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Internet araclarma erisimin daha diisiik maliyetli olmas1 ve altyap:
imkanlarinin da iyilestirilmesiyle beraber yayginlasmasi ile bireylerin internette
gecirdikleri giinliik siire artmistir. Dolayisiyla internet arac¢larim kullanan farkh
uygulamalara olan ilgi de dogru orantili olarak artmustir. COVID-19 pandemisi
ile beraber getirilen sosyal mesafe kurallar1 insanlarin giindelik yasamda
yaptiklar: bir ¢cok alisverisi internet ortamina tasimalarina sebebiyet vermistir.
Dolayisiyla Paylasim ekonomisi son yillarda teknolojinin daha da ulasilabilir
olmasi ile beraber kullanicilarin ilgisini cekmeye baslamistir. Hizh bir sekilde
ger¢eklesem teknolojik adaptasyon paylasim ekonomisi uygulamalarinin ziyaret
oranlarim arttirmistir. Fakat bir ¢cok paylasim ekonomisi uygulamasinin yiizyiize
temas gerektiriyor olmasi isletmeleri inovatif c¢oziimlere yonlendirmistir.
Dolayisiyla paylasim ekonomisi uygulamalar1 geleneksel uygulamalarda
farkhlasmaktadir. Tez calismasinda paylasim ekonomisi 6zelinde olusan giincel
tutumlarin arastirllmasi hedeflenmektedir. Paylasim ekonomisine katilim istegi
ile ilgili olarak literatiirde cesitli olcekler varolmasina karsin tez calismasinda
paylasim ekonomisi uygulamalarim temsil edebilmesi amaci ile farkh o6rnekler
tespit edilmistir. Ev paylasim uygulamalarina olarak AirBnB, yolculuk paylasim
uygulamalarina 6rnek olarak BlaBla Car, arag ile seyahat uygulamalarina 6rnek
olarak olarak UBER, bir otomobil paylasim uygulamalarina ornek olarak
GoCar, bisiklet paylasim uygulamalarina érnek olarak isbike ve Bisim, ikinci el

esya kiralama ve kullandirma uygulamasi icin belirlenerek katihmcilarim



paylasim ekonomisine karsi tutumlarmmi Dbelirleyebilmek admma o6l¢ek
belirlenmistir. Paylasim ekonomisine katihm istegi ile arastirmaya dahil olan
katimeilarin demografik 6zellikleri arasinda anlamh farkhilik olup olmadig:
sorgulanmstir. Ayrica onceden belirlenmis olan faktorler g6z O6nunde
bulundurularak bunlarin paylasim ekonomisine katilim istegini ne yonde ve nasil
ongordiikleri ortaya konmaya cahsilmstir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizlerin sonucuna dayanarak
farklhh demografik ozelliklere sahip katihmcilar ile paylasim ekonomisine dahil
olma niyeti arasinda anlamh farkhliklar tespit edilmistir. Ayrica bireylerin sosyal
yasam tutumunun, serbest zaman aktivitelerinin, para 6deme isteklerinin ve
dijitallesme tutumlarimin paylasim ekonomisine katihm isteklerini olumlu ve

anlamh sekilde yordadig: sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Paylasim Ekonomisi, Dijital Pazarlama, Tiiketici

Davramslari, Dijitallesme
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A Research on the Relationship
Between Digital Marketing Activities and
the Sharing Economy
Burak OCLU

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business

Business PhD Program

The spent by individuals on the Internet has increased as access to internet
tools has become more common with lower costs and improved infrastructure
facilities. Therefore, the interest in different applications using internet tools has
increased in direct proportion. Social distancing rules brought with the COVID-
19 pandemic have caused people to carry many of their daily shopping to the
internet. Therefore, the sharing economy started to get the attention of
participants with the technology becoming more accessible in recent years. The
rapid technological adaptation has increased the visit rates of sharing economy
applications. However, the fact that many sharing economy applications require
face-to-face contact has led businesses to innovative solutions. Also, sharing
economy practices are not same as traditional practices. In the thesis study, it is
aimed to investigate the current attitudes in the sharing economy. Although there
are various scales in the literature regarding the wish to participate in the sharing
economy system and their applications, we limited and selected. AirBnB as an flat
sharing system, BlaBla Car as a journey sharing suystem, UBER as a vehicle
sharing system, GoCar as a ride sharing system are selected in order to represent
sharing economy applications in the thesis study. Isbike and Bisim as a common
bicycle use application and a second-hand goods rental application were
determined. Participation in sharing economy applications and different

Vi



demographic spesifications were questioned to identify the relationship. In
addition, considering various attitudes, it has been tried to reveal how people

participate in the sharing economy according to defined factors.

As a result of the research, significant differences were found between
different demographic characteristics and the desire to participate in the sharing
economy. In addition, it was concluded that individuals' social life attitudes,
leisure time activities, willingness to pay money and digitalization attitudes
positively and significantly predict their willingness to participate in the sharing

economy.

Keywords: Sharing Economy, Digital Marketing, Consumer Behavior,

Digitalization

vii
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GIRIS

Insanoglunun tarih igerisindeki gelisimi incelendiginde insanlarin herhangi bir
mala sahip olmasi 6nemli bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Avci-toplayict
donemde kisinin arag ve gereglere sahip olmasi, tarimciligin yaygin oldugu donemde
ise tarim Urlnlerini Uretebilmek i¢in oncelikle toprak sahipliginin ve dolayli olarak
tarim aletleri sahipliginin bir statii haline geldigi goriilmektedir. Doganin sundugu
kaynaklarin sinirsiz olmadiginin anlagilmasi ve insanoglunun 06z kaynaklarin
siirliliginin bilimsel gelismeler ile beraber farkina variyor olusu sinirlh kaynaklarin
bir sorun olarak ele alinmasina sebebiyet vermistir (V). Smirli kaynaklar ile en yiiksek
faydanin nasil elde edilecegi sorusu akademik ¢evrede de dnemli bir aragtirma sorusu
haline gelmisti. Dijitallesmenin en onemli gostergelerinden biri olarak kabul edilen
internetin kesfi ve internet iizerinde sinirsiz olarak insaa edilebilen araglar ile insanlar
daha once hi¢ karsilasmadiklar yaklasimlara tanik oldular . Bunlardan biri ise
paylasim ekonomisi olarak bilinmektedir. Paylagim kavrami 6ziinde insanoglu i¢in
yeni bir kavram degildir. Fakat insanlarin kolektif olarak belli bir amaca hizmet ederek
paylasim faaliyetlerini gerceklestirmesi gilinlimiizde onemli bir konuma gelmistir.
Paylasim ekonomisini 6nemli hale getiren olgulardan biri ise kit kaynaklar1 verimli
olarak degerlendirebilme potansiyeli olarak belirtilmektedir. Bunu gergeklestirirken
de internet araglarinin kullanilabilir olmasi paylasim ekonomisi araglarini diinya
capinda erisilebilir kilmaktadir. Internet {izerinde olusturulan bir web sitesi ile kisisel
bilgisayar, tablet bilgisayar ve cep telefonlarindan erisim saglanabilmektedir.

Dolayisiyla mal veya hizmet sunan isletmeler internet iizerinden fiziksel
magazalara kiyasla hedef kitlelerini daha genis tutabilmektedirler. Internetin soz
konusu faydasindan yararlanarak olusturulan paylagim ekonomisi araglari diinya
capinda markalar haline gelebilmislerdir. Ornegin; AirBnB ile kullanim hakkina sahip
oldugunuz bir evi, konaklama ihtiyact olan kisilerle paylasarak ek gelir elde

edilebilmektedir. BOylece insanlar bir konaklama tesisi satin almadan kullanim

1 Hannes Mangold, Sharing is Caring. Swiss National Museum, 01.01.2020
https://blog.nationalmuseum.ch/en/2020/08/a-brief-history-of-the-sharing-economy/ (05.24.2022),
sl.

2 Koen Frenken ve Juliet Schor, Putting the Sharing Economy Into Perspective, Environmental
Innovation and Societal Transitions, 2017, Cilt: 23, .6



hakkimz olan herhangi bir yeri adeta bir otel odas1 gibi kiralatabilmektedirler ). Bu
durumun hem hizmet saglayict hem de hizmetten faydalanan kisiler agisindan
faydalarimi ortaya koymak miimkiindiir. Hizmeti saglayan kisi atil bir sekilde duran
evini veya odasii kisa donemli kiraya vererek gelir elde edebilmektedir. Hizmetten
faydalanan kisi ise konaklamak istedigi cografyadaki otellerin sinirh kapasitesini géz
Ontline aldiginda daha c¢ok alternatif bulabilmektedir. Bunun yanisira alternatiflerin
cogalmasi ile beraber smirli bir kaynak olan paranin da daha verimli bir sekilde
kullanim1 miimkiin olabilmektedir. Ayn1 zamanda bu kisi sehir igerisinde ulagimini
paylasim ekonomisi araglart sayesinde daha efektif bir sekilde yapabilmektedir.
Omegin; GoCar uygulamast ile sehir i¢i ulasim ihtiyaci olan kisi ihtiyacini maliyet ve
zaman faktorleri agisindan optimize edebilmektedir. Toplu tagima araglarinin belirli
saatlerde olusu zaman acisindan verimsizlik olustururken taksilerin ise gérece pahali
olusu maliyet agisindan verimsizlik olusturabilmektedir. Fakat GoCar uygulamasi ile
kisi binek araci istedigi sokaktan, istedigi siireligine kiralayabilmekle beraber istedigi
noktaya ise park ederek internet iizerinden teslimini saglayabilmektedir ). Béylece
benzin, sigorta ve evrak isleriyle ugrasmadan arac¢ kiralanabilir hale gelmistir.
Orneklerden anlasilabilecegi iizere bir mal veya hizmetten faydalanmak isteyen kisiler
o mal1 satin almak yerine kisa donemli mal veya hizmetten faydalanabilmektedirler.
Boylece mal veya hizmeti saglayanlar gelir elde ederken mal veya hizmetten
faydalananlar ise ellerindeki kit kaynaklari en verimli sekilde degerlendirmeye
caligmaktadirlar.

Son yillarda yapilan aragtirmalar ile paylasim ekonomisinin Onemi ortaya
konmaya c¢alisilmaktadir. Paylasim ekonomisi igerisinde {iriin ve hizmet sunan en
biiylik bes sektorl ele alan ve PwC tarafindan 2014 yilinda yapilan bir arasirmada s6z
konusu araglar ile diinya capinda elde edilen gelirlerin 2013 yilinda 15 milyar dolar
civarinda oldugu ve 2025 yilinda ise 335 milyar dolar civarinda olacagi

tahminlenmektedir. Boylece ilerleyen yillarda paylasim ekonomisi modeli ile hizmet

3 Jeroen Oskam ve Albert Boswijk, Airbnb: The Future of Networked Hospitality Businesses,
Journal of Tourism Futures, Cilt:2, Sayi:1, 2016, s.23.

4 Lingga Angling Wulung ve Ignatius Agung Satyawan, Adoption of Innovation of Go-Car Driver
Application in Conventional Taxi Driver, International Journal of Multicultural and
Multireligious Understanding, Cilt:6, Say1:6, 2019, s. 851.



veren firmalarin, iiriin ve hizmet kiralama sektoriinde olan geleneksel firmalarin
gelirlerine ulasacagi hatta gececegi ongoriilmektedir. Daha iyimser bir tahmin ise
Avrupa Parlamentosu tarafindan ortaya konmustur. S6z konusu rapora gore paylasim
ekonomisine iligskin yillik tiiketimin Avrupa’daki potansiyel degerinin gelecekte 572
milyar Euro olacagi tahmin edilmistir. S6z konusu tahmin ideal piyasa kosullar1 ele
aliarak yapilmis olup, 6ngdriilemeyen finansal veya toplumsal degisimlerin etkileri
g6z ard1 edilmistir ®. Dolayisiyla COVID-19 pandemisi de dngorillemeyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Tez calismasinin konusu pandemi 6ncesinde belirlenmis
olmakla beraber, pandemi kosullar1 da gz Oniinde alinarak icerik giincellenmis ve
giiniimiiz kosullarina uygun hale getirilmistir.

Dijitallesme paylasim ekonomisini yayginlagmasinda katalizor gorevi
gérmiistiir. Internetin mekan ve zamandan bagimsiz olarak ulasilabilir olmasi
paylasim ekonomisi iizerinden gerceklesen ticaretin de hizli bir sekilde
gerceklesebilmesine olanak tanimistir. Dolayisiyla bu noktada internetin paylasim
ekonomisi igerisindeki yerini ortaya koymak faydali olacaktir. Sekil 1’de dijital

paylasim ekonomisi modeli verilmektedir ©.

Sekil 1: Dijital Paylasim Ekonomisi Modeli

Sahip veya Paylasim Mala veya Hizmete
Saglayici — Ihtiyag Duyan
2
(S
Internet
Ag1

Kaynak: Virginija Grybaité ve Jelena Stankevic¢iené, Motives for Participation in The

Sharing Economy Evidence from Lithuania. Economics and Management, 2016, s.10.

5 R. Basselier ve digerleri, The Rise of The Sharing Economy, Economic Review, 2018, .60,
6 Virginija Grybaité ve Jelena Stankeviciené, Motives for Participation in The Sharing Economy
Evidence from Lithuania. Economics and Management, 2016, s.10.



Sekil 1’de temel olarak iki farkli aktor belirtilmistir. Bunlardan biri ‘Sahip veya
Saglayic1’ olarak verilen paylasim ekonomisi igerisinde mal veya hizmet sunan
aktorlerdir. Digeri ise ‘Mala veya Hizmete Ihtiya¢ Duyan’ olarak verilen paylasim
ekonomisi igerisinde sunulan mal veya hizmetlerden faydalanmak isteyen kisilerdir.
S6z konusu aktorler arasinda gerceklesen degis-tokuslar paylasim olarak
belirtilmektedir. Aktorler arasindaki tekliflerin ve taleplerin internet platformunun
sundugu araglar iizerinden gergeklesiyor olmasi dijitallesmenin aslinda paylasim
ekonomisi icerisindeki dnemine deginmektedir. Dijital pazarlama araclarini etkin bir
sekilde kullanan paylasim ekonomisi girisimlerinin fayda elde etmeleri
ongoriilmektedir. Bir isletme dijital pazarlama araglari ile hedef kitlesini detayli bir
sekilde belirleyebilir, hedef kitlesine 6zel icerikler olusturabilir, internet iizerinden
onlara ulasan ziyaretgileri hakkinda detayl bilgiler toplayabilir ve elde ettigi bilgileri
analiz ederek yeni dijital pazarlama kampanyalar1 iretebilmektedir. Dijital
pazarlamanin sundugu avantajlar bunlarla kisitli olmamakla beraber paylasim
ekonomisi girigsimlerinin ihtiyaci olanlar secilebilmektedir.

Bu tez ¢alismasi paylasim ekonomisi araglarini dijital pazarlama bakis agisi ile
degerlendirmektedir. Bu ylizden ¢alisma metni boyunca paylasim ekonomisi araglari
dijital pazarlama aracglarini kullanan girisimler olarak atfedilecektir. Dijital pazarlama
sinirsiz sayidaki mal ve hizmetin internet ilizerinden pazarlanabilmesine olanak
tanimaktadir. Caligmanin ilerleyen kisimlarinda dijital pazarlamanin gelisim stireci,
dijital pazarlamada tiiketiciyi motive eden unsurlar, dijital pazarlama araclar1 ve dijital
pazarlama karmasindan bahsedilecektir. Boylece dijital pazarlam araglarini kullanan
paylasim ekonomisi girisimlerinin daha iyi anlasilmasi hedeflenmektedir. Sonraki
boliimde ise isbirligine dayali tiikketim kavramindan bahsedilecek olup isbirligine
dayali tiiketim siireci ele alinacaktir. Paylasim ekonomisi 6zelinde ise paylasim
ekonomisini motive eden faktorler ve paylasim ekonomisi unsurlar1 e-ticarette
paylasim ekonomisi is modeli kapsaminda aktarilacaktir. ilerleyen béliimlerde dijital
pazarlama faaliyetlerini paylagim ekonomisi ile iligkisi irdelenecek olup diinyadaki ve
Tiirkiye’deki ornekleri sunulacaktir. Nihayetinde ise ¢alismaya konu olan arastirma
sonularak sonuglar1 paylasilacaktir. Tum bolimler kendi icerisinde tez konusuna

uygun olarak iligkilendirilerek sunulacaktir.



BIiRINCI BOLUM
INTERNET ICERIKLERININ VE DIJITAL PAZARLAMANIN
GELISIM SURECI

1.1. INTERNET iCERIKLERININ GELiSiM SURECI

Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikis1 ve gelisimi internet aginin icat edilmesi ile
miimkiin olabilmistir. Bu yilizden djital pazarlamanin gelisim siirecini ifade edebilmek
adina &ncelikle internetin gelisimi irdelenecektir. Internet tabanli arayiizlerin
kullaniminin artmasiyla birlikte iletisimde de doniisiim baslamustir. Ilgili literatiir,
internet araglarmnin kisiler aras1 iletisimi hizlandirdigini gostermektedir (. Kronolojik
sira ile ele alindiginda internet araglarinin gelisimi ‘“Web 1.0 olarak tanimlanan
gelisme ile ivmelenmistir. Web 1.0, en basit hali ile, bilgilerin sinirhi bir sekilde
internette yayinlanmasi ve ¢evrimi¢i hale getirilmesi siirecini kapsamaktadir. Bu
kapsamda internet ortaminda bilgi yaymlamak isteyen yayincilinin paylagmak istedigi
bilgileri sadece metin belgesi formatinda c¢evrimi¢i ortama tasiyabilmesi
amaclanmaktadir. Baska bir anlamda ise igerik {ireticisinden faydalaniciya dogru tek
tarafli bir yayin akist mevcuttur. Web 1.0 ile yayinlanan ¢evrimigi bilgi hakkinda
ziyaretciler cogunlukla geri bildirimde bulunamaz. Dolayisiyla siirece higbir sekilde
katilim gerceklestiremez. Bu durum literatiirde ‘Read-Only’ olarak atfedilmekle
beraber Tiirk¢e’ye ‘Salt Okunur’ olarak gegmistir. Sekil 2°de genel kabul géren Web

1.0 mimarisi verilmektedir ®,

7 Kalpathy Ramaiyer Subramanian, Influence of Social Media in Interpersonal Communication.
International Journal Of Scientific Progress And Research (IJSPR), 2017, s.72.

8 Muhammed Hassan Altaf, Web Evolution: From Read Web to Semantic Web, Security, Assurance
and Privacy: Organizational Challenges Proceedings of the 8th Annual Security Conference
Discourses in Security Assurance & Privacy. Las Vegas, 2009



Sekil 2: Web 1.0 Mimarisi

internet Sayfasi
icerik Sahibi

internet
:> Sayfasi :":

Kaynak: Muhammed Hassan Altaf, Web Evolution: From Read Web to Semantic Web,
Security, Assurance and Privacy: Organizational Challenges Proceedings of the 8th
Annual Security Conference Discourses in Security Assurance & Privacy. Las Vegas,
2009, s.3.

Sekil 2’de goriildiigii lizere internet sayfasi igerik sahibinden kullaniciya dogru
tek tarafli bir akis s6z konusudur. Ozet olarak kullanicinin internet sayfasi iizerinde bir
miidahalesi veya geri bildirimi so6z konusu degildir. Web 1.0 ddnemindeki tipik
internet sitelerine drnek olarak kisisel web sayfalari, sozliikler ve bilgilendirici sayfalar
ve duyurular verilebilir. Web 1.0 doneminin karakteristik ozellikleri Tablo 1’de

verilmektedir.

Tablo 1: Web 1.0 Déneminin Ortak Ozellikleri

Web 1.0 Déneminin Ortak Ozellikleri

e Sadece salt okunur icerik paylasilabilmektedir.

e Internet iizerinde bir goriiniim olusturulabilir ve bilgiler zaman ve mekandan

bagimsiz olarak erisilebilir olabilmektedir.

e Internet sayfalar1 statiktir ve Koprii Metni Bigimlendirme Dili (HTML) ile

olusturulabilmektedir.

e HTML, HTTP and URI protokolleri kullanilmaktadir.

Kaynak: K. Kapan ve R. Uncel, R., Gelisen Web Teknolojilerinin (Web 1.0, Web 2.0, Web
3.0) Turkiye Turizmine Etkisi. Safran Kultlr ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, 2020,
s.278



Web 2.0, Web 1.0 doneminin tim karakteristik 6zelliklerini icermekle beraber
daha gelismis bir sistemdir.Web 2.0, Web 1.0 tarafindan sunulmayan fakat
teknolojinin gelismesi ile birlikte olusan farkindaligin ortaya ¢ikardigi ihtiyaglar
biinyesinde bulunduran bir sistem olarak da bilinmektedir.. Ozellikle sanayide
baslayan teknolojik doniisiim ile iki yonlii, karsilikli etkilesime gecebilen sistemlere
ihtiyag duyulmustur. Kurumlar arasi iletisimde ¢eviklik ve is akislarin1 hizlandirma
ihtiyaci bunlardan bazilar1 olarak siralanabilir. Gegmiste tek tarafli olan sistem s6z
konusu ihtiyaclara cevap verilmesi ile toplum lehine sekillenmistir.

Web 2.0, gegmiste internet ortaminda sadece statik olarak barindirilabilen web
sayfalarindan dinamik web sayfalarina gegisin baslangici olarak bilinmektedir. Bagka
bir deyisle internet kullanicilar1 tarafindan olusturulan web siteleri, diger kullanicilar
ile etkilesimi miimkiin kilacak sekilde evrilmistir. Web 2.0, internet'in gelisiminin
ikinci asamasi olarak da tanimlanmaktadir. Web 2.0'mn en belirgin 6zelliklerinden biri,
icerik uUreticisi ve igerige ihtiya¢ duyan kullanicinin etkilesim halinde olabildigi
sistemlerden olusmasidir. Boylece s6z konusu internet arayiizii ile temas halinde olan
kisi ayn1 zamanda sistemin bir parcasi haline gelmistir ©. Sekil 3’te Web 2.0 mimarisi

ozet olarak verilmektedir 19,

Sekil 3: Web 2.0 Mimarisi

internet Sayfasi
icerik Sahibi

internet
Sayfasi <:|

Katki
Saglayanlar
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Kaynak: Muhammed Hassan Altaf, Web Evolution: From Read Web to Semantic Web,

Security, Assurance and Privacy: Organizational Challenges Proceedings of the 8th

9 U. Naik., ve D. Shivalingaiah, Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0, 6th
International CALIBER Conference, Allahabad, 2009, s2
10 Altaf, s.8.



Annual Security Conference Discourses in Security Assurance & Privacy. Las Vegas,
2009, s.3.

Sekil 3°te belirtildigi lizere internet sayfasi bir araci1 gorevi gormekte ve hem
internet sayfasi icerik sahibi hem de katki saglayanlar icerigin olusturulmasinda etkili
olabilmektedir. Ayrica sayfay1 ziyaret eden kullanicilar da silirece verdikleri geri
bildirimler ile dahil olabilmektedir. Boylece siire¢ tek yonlii olmaktan ¢ikmis ve iki
yonlii etkilesim iceren bir siire¢ haline gelmistir.

Web 3.0, anlamsal web olarak da bilinir. Bu sistemle birlikte internet
teknolojilerinde yapay zeka kullaniminin ilk O6rnekleri ortaya ¢ikmaya baglamustir.
Gunimuzde internet {izerinde barindirilan web sayfalarini gézlemledigimizde hem
web 2.0 hem de web 3.0 teknolojilerinin kullanildigim gérmekteyiz. internet {izerinde
kurulacak olan sistemin ihtiyalarina bagli olarak Web 3.0 verimlilik agisindan daha iyi
sonuglar ortaya koyabilmektedir. Ornegin, paylasim ekonomisi uygulamalarmi ele
aldigimizda es zamanli robot miisteri hizmetleri sistemleri, anlik fiyatlandirma
sistemleri, kullanicilarin ihtiyaglarina gére kampanya kombinasyonlari olusturma gibi
yapay zeka tabanli uygulamalar Web 3.0 ile olusturulabilmektedir. Bu yilizden s6z
konusu teknolojilere ihtiya¢c duyan girisimlerde daha iyi sonuglar alinabilmektedir.
Web 3.0, ingilizce literatiirde ‘Semantic Web’ olarak anilmaktadir. Semantik
sistemler, kullanicilarin davraniglarini algilar ve onlara 6zel igerik iiretir. Glinlimiizde
yapay zeka, makinelerin birbirleriyle iletisim kurmasina, olaylar1 tahmin etmesine,
degisken durumlara gevik bir sekilde yanit vermesine olanak tanir V. Ornek vermek
gerekirse canli destek robotlari, demografik oOzelliklere gore reklam hedefleme
araglari, ilgi alanlarina gore ziyaret¢i hedefleme araglar dijital pazarlama kapsaminda
kullanilan araglar arasinda yer almaktadir.

Web 1.0°dan baslamak {izere Web 3.0’a kadar gecen siire icerisinde internet

iceriginin gelisimi sekil 4’te gosterilmektedir (12,

11 Keshab Nath ve digerleri, Web 1.0 to Web 3.0 - Evolution of the Web and its various challenges.
2014 International Conference on Optimization, Reliabilty, and Information Technology
(ICROIT), 2014, s.3.

12 Ching-Chieh Kiu ve Chien-Sing Lee, E-Commerce market trends: A Case Study In Leveraging
Web 2.0 Technologies To Gain And improve Competitive Advantage. International Journal of
Business Information Systems, 2016, s.15



Sekil 4: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Gelisim Siireci

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
e  Salt okunur " | . Analiz
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Kaynak: Ching-Chieh Kiu ve Chien-Sing Lee, E-Commerce market trends: A Case Study In
Leveraging Web 2.0 Technologies To Gain And Improve Competitive Advantage.

International Journal of Business Information Systems, 2016, s.15

Her giin tiretilen bilgi sayisinin hi¢ olmadigi kadar hizli bir sekilde artmasi ile
beraber soz konusu tiim veriler arasindan isletmelerin hedefleri dogrultusunda
secimler yapilmasi geregi dogdu. Tiim verilerin bir biitiin halinde alinmasi ve analiz
edilmesi zaman ve para gibi kit kaynaklarin verimsiz olarak harcanmasina sebebiyet
verebileceginin farkina varildi. Bu yiizden kendi kendine 6grenen, insansiz, sistemler
ve makineler arasi iletisim 0n plana ¢ikmaya basladi. Fiziksel bir saklama alam
olmaksizin bulut teknolojileri tizerinde verilerin saklanabilir hale gelmesi, yine bulut
teknolojileri araciligr ile verilerin analiz edilebilmesi ve tekrar tasarlanan siireglere
dahil edilmesi Web 4.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasini sagladi. Web 4.0, dnciilleri olan
diger sistemler ile kiyaslandiginda hem igerigin sunumunu, hem ¢ok yonlii kullanici
katkilarini, hem yapay zeka teknolojilerini igerdigi gibi tiim bunlara ek olarak artik

makineler arasi iletisimi de icerir hale gelmistir %,

13 Betil Ersoz, Yeni Nesil Web Paradigmasi: Web 4.0, Bilgisayar Bilimleri ve Teknolojileri
Dergisi, Cilt:1, Say1:2, 2020, s.61.



1.2. DIJITAL PAZARLAMANIN GELISIM SURECI

Dijital pazarlamanin tarih¢esinin  bilgi  teknolojilerinin  gelisi ile
kiyaslandiginda olduk¢a kisa oldugu goriilmektedir. Fakat kisa olarak tabir
edilebilecek bu siire¢ igerisinde dijital pazarlama alaninda yasanan gelismeler kayda
degerdir. Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve siirecin baslangict 1980’11 yillara kadar
geri gitmektedir. IBM firmasmin 1981 yilinda gelistirdigi ilk kisisel bilgisayar bu
alanda bir devrim olarak kabul edilmistir. Siireclerini s6z konusu yeni teknolojiye
entegre ederek avantaj saglayabileceginin farkindaligi isletmelerin ilgisini ¢ekmistir.
Fakat bu donemde ortaya ¢ikan kisisel bilgisayarlarin bir ¢ok kullanim zorlugunun
bulunmasi entegrasyon siirecini yavaslatmistir. Bu ylizden bu dénemde kisisel
bilgisayarlar daha ¢ok veri depolamasinda, hesaplamalarin yapilmasinda, isletme ile
ilgili bilgilerin tutulmasinda kullanildi. Bu yillarda miisteri bilgileri elle bilgisayar
lizerinde tutulabilir olmasina ragmen herhangi bir dijital sistem mevcut degildi. Iste bu
noktada bir misteri yonetim firmasi olan ACT, 1986 yilinda veri tabani ile
gerceklestirilen bir pazarlama yazilimini piyasaya sundu. Boylece miisteri bilgileri bu
yazilim ile hizli bir sekide sisteme girilebilir hale geldi. Ayrica verilerin igerisinde
filtre yapabilme o6zelligi ile gerekli bilgilere hizli bir sekilde erisim de saglandi.
Tutulan verilerde bir dizen 6n plana ¢iktr. 1980 li yillarin sonuna gelindiginde artik
isletmeler s6z konusu teknolojiler ile miisteri bilgilerini daha kolay tutabildigi gibi
ayni zamanda fiziksel kagit ve defterlerde kaybolmadan efektif bir sekilde istedikleri
miisteri bilgisini yonetebilir hale geldiler. Tiim bunlara ragmen veri girigleri manuel
olarak tutuluyordu.

1990’11 yillara gelindiginde diinya ¢agindaki internet kullanim oraninda artig
gerceklesti. Diinya niifusuna kiyasla az bir penetrasyon olsa da boylesine yeni bir
teknolojinin yayillma hizi umut vadediyordu. Internet teknolojilerinin kullanimi
1990’11 yillarin ortyalarinda 15 milyon kisiye ulasmisti. Miisteri Iliskileri Y©6netimi
(CRM) yazilimlar1 bu dénemde yayginlagmaya bagladi. Boylece internet ile entegre
olabilen isletmeler miisterilerini daha verimli bir sekilde izleyebildi. Miisterileri
gozlemleme kabiliyetinin artmasi ayn1 zamanda firmalara pazarlama karmalarin1 daha
verimli tasarlama imkani verdi. Miisteri davranislarina kars1 daha ¢evik eylemler de

isletmelerin lehine bir durum olarak goriildi. 1990’11 yillarin sonuna gelindiginde
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isletmeler arasindaki rekabet artmist1. Ozellikle dijital teknolojilere entegre olabilen
isletmelerin elde ettigi avantajlar farkedildi. Bu yilizden miisteri iliskilerine yonelik
yazilim talepleri de artt1 ve yazilim sektoriinde dijital pazarlama araglarinin arzina
yonelik yeni bir sektor olustu. Diinya ¢apindaki internet penetrasyonu artmaktaydi ve
1998 yilinda ortaya konan bir aragtirmaya gore tiim internet kullanicilarin yaklasik
yiizde 40’1 AOL sitesine giris yapmaktaydi. AOL firmasinin adi American Online
kelimelerinin kisaltilmis halini igermekteydi. Bu site arama motoru, aninda
mesajlasma ve e-posta hizmetlerine erisimi kolaylastirdi. Internet kullananlarin
neredeyse yarisinin bu siteyi ziyaret etmesinin bir anlami1 oldugu éngoriildii. Insanlar
internet tizerinden iiriin ve hizmet artyorlardi ve birbirleri ile iletisime gegiyorlardi. Bu
insanlarin hangi internet sitelerini, ne zaman, ne kadar siklikla ziyaret ettiklerini ve
oralarda neler yaptiklarinin bilgisi dijital pazarlama yapmak isteyen isletmelere 6nemli
avantajlar saglayabilirdi. Bu potansiyelin farkina varilmasi ile beraber rakip arama
motoru sirketleri kurulmaya baslandi. 1998 yilinda kurulan Google ise gelecekte bu
alan1 domine edecekti. Heniiz kurulusunun ilk yillarinda sundugu dijital pazarlama
araglari ile beraber igletmelerin artik otomatik olarak miisteri kayitlarin1 tutmalarin
sagladi.

2000’11 yillarin heniiz bastyd ki diinyadaki tiim internet kullanicilarinin sayisi
neredeyse besyiiz bin civarindaydi. Internet baglantisina sahip olan kisilerin internet
ile gecirdikleri zaman gitgide artmaktaydi. Kullanic1 sayisinin artmasi ile beraber
tlketicilerden elde edilebilecek verilerin degeri de artmaya basladi. Pazardaki bu
boslugu goren Google firmasi basta olmak iizere pekc¢ok firma kullanicilarina
kisisellestirilmis igerikler sunmaya basladilar. 2007 yilinda piyasaya siiriilen ilk
iphone modeli ile beraber artik internet kullanimi kisisel bilgisayarlar ile sinirl
kalmayarak cep telefonlarinda da kullanmaya baslandi. Akilli telefonlarin varlig
iphone modelleri ile baglamamasia ragmen sektore getirdikleri yenilikler ile cep
telefonu Gzerinden internet kullaniminin artisinda onemli bir rol oynadi. Boylece
dijital pazarlamanin muhattap olacag: internet kullanan cihazlarin ¢esitliligi artmaya
basladi. 2010’lu yillar ile beraber internet artik kisisel bilgisayalar, diziisti
bilgisayarlar, cep telefonlari, tablet bilgisayarlar araciligi ile yaygin bir sekilde
kullanilir hale geldi. Dijital pazarlama hizmeti sunan firmalar artik bu hizmetten

faydalanmak isteyen isletmelere tiiketicilerin daha detayli bilgilerini vadetmeye
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basladilar. Tiiketicilerin ziyaret ettigi internet siteleri, bu sitelerde ne kadar siire
gecirdikleri, s6z konusu internet sitesi tizerindeki ziyaret hareketlerini de iceren dijital
tiikketicinin yolculugunu bastan sona ele alamya basladilar. Google firmasinin dnciiliik
ettigi dijital pazarlama hizmetlerini 2010’lu yillardan itibaren biiyiik bir hizla
bliylimeye baslayan twitter, instagram, facebook gibi sirketler de sunmaya basladi.
Boylece dijital pazarlama hizmetlerinden yararlanmak isteyen firmalarin artik
sunduklari iiriin ve hizmeti g6z 6niine alarak kendileri i¢in en uygun dijital pazarlama
mecralaria yonelmeye bagladilar. 2019 yilinda ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisi ile
beraber fiziksel magaza ziyaretlerinde keskin diisiisler olmakla beraber e-ticarette ise
yiikselen bir trend yasandi. Bu donemde firmalar i¢in dijital pazarlamanin degeri daha
da artt1. Artik kiigiik, orta veya biiyiik 6l¢ekli isletme olduguna bakilmaksizin tiim

isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinden faydalanma ¢abalar1 goriilmektedir.

1.3. DIJITAL PAZARLAMADA TUKETICiYi MOTIVE EDEN
UNSURLAR

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri satin almalar1 veya
kiralamalar1 noktasinda motive eden faktorler ilgili literatiirde farkli agilardan ele
alinmistir. Bu béliimde tiiketiciyi motive eden unsurlar dijital pazarlama kapsaminda
incelenecektir. Internet iizerinde var olan bir mal veya hizmetten faydalanma
noktasinda tiiketiciyi motive eden unsurlarin tekilliginden bahsetmek miimkiin
degildir. Tipki tiiketicilerin fiziksel magazalar1 ziyaretleri ve ziyaretlerinin satin
almaya donmesinin arkasindaki faktorler kesin bir sekilde belirlenmemis olmasi gibi
internet lizerinde yapilanan magazalar i¢in de durum aynidir. Buna ragmen yapilan
aragtirmalar gostermektedir ki tiiketiciyi motive eden unsurlar1 genellemek
miimkiimdiir. Internet iizerinden varligini siirdiiren magazalar bu calismada ‘gevrimici
magazalar’ olarak atfedilecektir.

Bir tiiketicinin herhangi bir ¢evrimi¢i magazay1 ziyaret etmeden once, ziyaret
esnasinda ve ziyaret ettikten sonra izledikleri yollar g6zlemlenerek tlketicinin dijtial
yolculugu analiz edilebilmektedir. Deloitte tarafindan yayinlanan raporda tiiketicinin
cevrimi¢i magaza aligveris deneyimini sekillendiren baslica ii¢ temel faktor

oldugundan bahsedilmektedir. Bunlar Ingilizce literatiirde 3R olarak ifade edilmekle
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beraber raporda ‘research, recommendations, ve returns’ olarak deginilmistir . Bu
kavramlar1 Tirk¢e’ye ‘arastirma, tavsiyeler-tiiketici yorumlar1 ve iadeler’ olarak
cevirmek mumkindur.

S6z konusu rapordan yola ¢ikarak arastirma sathasinda tiiketicinin ihtiyacg
duydugu mal veya hizmeti optimum kosullarla satin alabilmesi i¢in elindeki internet
imkanini kullarak yaptig1 incelemelerdir. Aragtirma, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal
veya hizmeti dogru bir sekilde tanimlama siirecinin baslangicidir. Tiiketici bir Grind
fiziksel bir magazadan satin alacaksa dahi arastirmasini internet tiizerinden
gerceklestirebilir. lgili rapora gore elektronik iiriinler internetten en ¢ok incelenen
{iriin grubu olarak belirtilmistir. Internet iizerinden bilgi toplayan daha sonra fiziksel
magazay1 ziyaret eden, satinalma eylemini ise c¢evrimici siparis ile veya fiziksel
magaza siparisi ile tamamlayabilen tiiketiciler tiim araglar1 entegre sekilde
kullanabilmektedir.

Tavsiyeler ve tiiketici yorumlar1 sathasinda ise potansiyel tiiketiciler bilgi
almak istedikleri mal veya hizmet ile ilgili olarak olumlu veya olumsuz yorumlara
internet araciligr ile wulasabilmektedirler. Internet {izerinde diger kisilerin
deneyimlerini paylasabildigi uygulamalar mevcuttur. Metin seklinde paylasilan
deneyimler genellikle blog ve forum adi verilen internet sayfasi ¢esidi ile ¢cevrimigi
hale gelmektedir. Diger bir yandan video olarak yapilan incelemelere ise Vlog adi
verilmektedir. Tiketici yorumlarini kayit altina alan, paylagan ve tiiketicilerin rizasi
ile bunlardan gelir saglayan ticari firmalar da mevcuttur. Ornegin, sikayetvar.com
sitesi tiim tiliketicilerin {irlin veya hizmetler hakkinda yorumlarii kayit alabilecegi
ticari bir mecraadir. Ilgili site iiriin veya hizmetler hakkinda geri bildirimi olan
kullanicilar1 muhattap olacaklart isletmeler ile aralarinda bir koprii gorevi
gormektedir. Ayni zamanda bu site miisterileriyle daha yakindan iletisim kurmak
isteyen isletmelere de iicreti karslhiliginda yillik veya aylik abonelikler satarak gelir
saglamaktadir. Tiketicilerin yaptiklar arastirmalar sadece yorumlarla siirlt degildir.
Internet {izerinden {iriin veya hizmet fiyatlarin1 karsilagtirmak, 6zelliklerini incelemek,
teslimat kosullarina gézatmak miimkiimdir. Hatta guinimuzde Web 4.0 teknolojileri

ile irlinleri ekran tlizerinden veya sanal gerceklik gozliikleri ile 3 boyutlu sekilde

14 Paul, A. K., & Hogan, S. K. (2021). On The Couch Understanding Consumer Shopping
Behavior. Deloitte.
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incelemek de miimkiindiir. IKEA firmasinin hayata gecirdigi uygulamada kullanicilar
internet sitelerinde bulunan mobilyalar1 tipki evlerindeymis gibi cep telefonu
kameralarin1 kullanarak gorebilmektedirler. Boylece ne kadar yer kapladigi, renk
uyumu ve benzeri konularda fikir yiiriitebilmektedirler. Diger bir yandan kozmetik
tirtinler satan bir firma olan Sephora firmasi ise kullanicilara cep telefonu uygulamalari
lizerinden fiiriinlerini karsilastirma imkan1 sunmaktadir. Ornegin, ruj iiriinlerini
karsilastirmak isteyen bir tiiketici cep telefonunun 6n kamerasimi kullanarak ruj
renklerini adeta kullanmis gibi kendi tizerinde goriip kararin1 verebilmektedir.
Cevrimigi aligveris siirecinin bir parcasi olan iiriin iadeleri ise artik ¢ekirdek
{iriin kapsaminda degerlendirilmektedir. fade hakki ve siireci Tiirkiye’de kanunlarca
belirlenmistir. lade yapilabilen iade gruplarinda herhangi bir gerekce belirtmeksizin
14 giin i¢inde iade hakki tiim tiiketicilere verilmistir. S6z konusu hak ‘cayma hakk1’

olarak anilmaktadir 1,

Tiiketicinin ¢evrimigi olarak satin aldigi irlinlerde iade
hakkinin g¢evri¢i aligveris kararlarini kolaylastirdigi iddia edilmektedir. Potansiyel
tlketici dokunmadig1 ve fiziksel olarak gormedigi bir {iriinii arastirmalar, yorum ve
tavsiyeler, iade haklarint da g6z Onilinde bulundurarak satmalma kararini
verebilmektedir. E-ticaret yapan isletmeler acisindan diisiiniildiigiinde s6z konusu
tiikketici yolculugunda tiiketicinin yaninda olmak tiiketiciyi ¢evrimigi aligverise motive
edebilmektedir. Ornegin, aranan iiriin veya hizmete dair detayli metin, fotograf, video
hatta 3 boyutlu gorsel bilgisinin saglanmasi, ayni iiriin veya hizmetten daha 6nce
faydalanmas tiiketicilerin yorumlari ve iade haklarinin agik olarak ¢evrimi¢i magazada
belirtilmesi motivasyon unsurlarindan bazilarina 6rnek olabilir.

Edward Tauber tarafindan yapilan bir arastirmada aligveris davranisinin
arkasindaki motivasyon ilk defa arastirllmistir. Yazar, satinalma davranisi ile
sonuclanan magaza ziyaretlerini {liriinii degerini elde etme siirecindeki davranislari
dizisi olarak gormektedir. Bu kapsamda bir miisterinin yalnizca ihtiyag duydugu {iriin

ve hizmetleri bulmak i¢in motive edilebilecegi savunulmaktadir. Fakat bu goriisiin

yaninda potansiyel bir miisterinin motive edilebilmesi i¢in baskalarmin dikkatini

15 Internet Uzerinden Yapilan Tiiketici Islemlerinde Yasal Haklar, Tuirkiye Cumhuriyeti Ticaret
Bakanhg, 01.05.2019, https://ticaret.gov.tr/tuketici/internet-uzerinden-yapilan-tuketici-
islemlerinde-
yasalhaklar#:~:text=T%C3%BCketicinin%2014%20g%C3%BCn%20i%C3%A7inde%20herhangi
,hakk%C4%B1%20s%C3%BCresi%201%20y%C4%B11a%20%C3%A7%C4%B 1kmaktad%C4%
B1r. (02.05.2022), s.1.
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cekmek, kendini belirli bir ziimreye ait hissetmek veya sadece zaman gegirmek dahi
insanlar1 aligverise iten diger motivasyonlar arasinda oldugu belirtilmistir. Tauber’in
yazini insanlarin sadece iriinlerin faydaci degeri i¢in degil, ayn1 zamanda aligveris
stirecinde elde edilen memnuniyet icin de aligveris yaptiklarini savunmasi ile
digerlerinden farklilasmaktadir ®®). Elbette fiziksel bir magazadan yapilan alisveris ile
cevrimici magazadan yapilan aligveris arasinda teknik farklar bulunmaktadir. Bu
kapsamda fiziksel magazalar temel alinarak olusturulan kiimiilatif literatiir {izerine
insaa edilen bir ¢evrimic¢i aligveris literatlirii olmakla beraber farklilastigi noktada
interdisipliner calismalar yogunlasmaktadir. Insanlarin fiziksel magazalar yerine
internet magazalarin1 tercih etme sebebi teknolojiyi kabul modeli altinda da
yorumlanmaktadir. Bu model insanlarin yeni karsilastiklart teknolojileri nasil
kabullendigine yonelik tahminlerde bulunmaya calisir Cep telefonlarr, mobil
uygulamalar, tablet bilgisayar kullanimlar giincel olarak modelin en ¢ok uygulandigi
teknolojiler arasinda yer almaktadir. Temelinde teknolojiyi kabul modeli iki temel
unsur lizerinde durmaktadir. Bunlardan ilki beklenen faydadir. Bagka bir deyisle bir
teknolojinin insanlarin is hayatlarinda veya giinliik hayatlarinda onlara sagladigi
faydadir. Bu fayda ne kadar yiiksek olursa benimsenme de o kadar kolay olacaktir.
Digeri ise beklenen kolayliktir. Yeni bir teknolojinin kullanict dostu olmasi
kullaniminm1 kolaylastiracak ve adaptasyonu kolaylastiracaktir. S6z konusu iki temel
unsuru paylagim ekonomisi araglari acisindan da yorumlayabiliriz. Potansiyel bir
tiiketici paylasim ekonomisinin sundugu sahipligin gegici devri durumundan fayda
elde edebiliyorsa, kendini onu kullanmaya daha yakin hissedecektir. Diger bir agidan
ise paylasim ekonomisi araclarinin kullanim kolayliginin da paylasim ekonomisine
katilimi hizlandiracag1 seklinde yorumlanabilir. Somut bir 6rnek vermek gerekirse,
paylasim ekonomisi hizmetinin sunuldugu bir mobil uygulamanin basit, acik ve kolay
kullanilabilir sekilde hazirlanmasi potansiyel tiiketicileri motive edecek ozellikler
olarak karsimiza cikabilir.

Teknoloji kabul modeli sekil 5’te gosterilmektedir 47,

16 Edward M. Tauber, Why Do People Shop?, Journal of Marketing, Say1:36, 1972, s.51.

17 Siileyman Can Yildirir ve Burgin Kaplan, Mobil Uygulama Kullaniminin Benimsenmesi:
Teknoloji Kabul Modeli ile Bir Calisma. Kafkas Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakdultesi Dergisi, Cilt:10, Say1:19, 2019, s.31.
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Sekil 5: Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan

Kullanighhik K‘
Uygunluk / -
Uyumluluk Tavir Davranig »| Sistem

Niyeti Kullanimi
[

Algilanan /

Kullanim

Kolayligi

Kaynak: Siileyman Can Yildirir ve Burgin Kaplan, Mobil Uygulama Kullanimmin
Benimsenmesi: Teknoloji Kabul Modeli ile Bir Calisma. Kafkas Universitesi Iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi KAUIIBFD, Cilt: 10, Say1:19, 2019, s.31.

Potansiyel tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satinalma karar1 verirken onlari
motive eden unsurlart isleyen diger ibr model ise Gerekgeli Eylem Teorisi olarak
belirtilmektedir. Gerekgeli eylem teorisi kapsaminda potansiyel tiiketicilerin
eyleminin Oncesinde sahip olduklar1 bilgilerini dikkate alarak gergeklestirecekleri
eylemin getirilerini ve etkilerini gbz Oniinde bulundurarak satinalma eylemlerini
tamamlarlar ya da tamamlamazlar. Gerekgeli eylem teorisini paylasim ekonomisi
kapsaminda yorumlarsak paylagim ekonomisi araglarindan faudalanarak bir himet
satinalmak isteyen kisi yine internet iizerinden yapmis oldugu gecmis arastirmalara
dayanarak teklif edilen hizmetin kendisine faydalarin1 degerlendirebilme kabiliyetine
sahip olacaktir. Dolayisiyla bu hizmeti aldiktan sonra verecegi geribildirimler ile
stirece dahil olmak isteyen diger kisileri de yonlendirebilecektir. Gerekgeli eylen

teorisi modeli sekil 6’da gosterilmektedir 9.

18 Editor, Gerekceli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action). Pazarlama Web, 05.12.2019,
https://pazarlama.web.tr/bilgi-bankasi/gerekceli-eylem-teorisi/ (02.02.2022), s.1.
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Sekil 6: Gerekceli Eylem Teorisi Modeli

Tutum
\ Niyet ,‘ Davranis

Oznel
Norm

Kaynak: Editor, Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action). Pazarlama Web,
05.12.2019, https://pazarlama.web.tr/bilgi-bankasi/gerekceli-eylem-teorisi/ (02.02.2022), s.1.

S6z konusu teoride tutum ve 6znel norm satinalma davranigina giden yoldaki
temel iki kaynak olarak goriilmektedir. S6z konusu teoriyi daha kapsamli hale
getirmek adina Planlanmis Davranis Teorisi ortaya ¢ikmistir. Bu teoride insanlarin
bir davranis1 gergeklestirebilmeleri i¢in 6ncelikli olarak bir amaca sahip olmalar1
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu yilizden tutum ve 6znel norm unsurlarinin yanina
algilanan hakimiyet de dahil edilmistir. Planlanmis davranis teorisi modeli sekil 7°de

gorsellestirilmistir ),

Sekil 7: Planlanmig Davranis Teorisi Modeli

Tutum

Davranig

Oznel Norm

Algilanan
Hakimiyet

19 Veysel Yilmaz ve Murat Dogan, Planlanmig Davranig Teorisi Kullamlarak"(")nerilen Bir Yapisal
Esitlik Modeli ile Geri Doniigiim Davranislarinin Arastirilmasi. Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt:16, 2016, 5.171.
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Kaynak: Veysel Yilmaz ve Murat Dogan, Planlanmig Davranis Teorisi Kullanilarak Onerilen
Bir Yapisal Esitlik Modeli ile Geri Doniigiim Davraniglarinin Arastirilmasi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:16, 2016, s.171.

Sunulan modele gére tutum ve 6znel normun niyet Uzerine direkt etkisinin
yanisira algilanan hakimiyetin niyet ve davranis iizerine olan etkileri 6n plana
¢ikmaktadir. Konuyu paylasim ekonomisi agisindan degerlendirmek gerekigrse eger
bir kullanici daha once paylasim ekonomisi araglarindan faydalanmis veyahut
faydalanmasa bile hakimiyet orani yliksekse satinalma davranisina giden yolda daha
motive bir davranis sergileyecektir.

Bir tiiketiciyi ¢evrimi¢i lirlin veya hizmet aligverisine motive eden unsurlar
literatiirde genel olarak iki temel baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar hedonik ve
faydaci degerlerden kaynakli giidiilenmelerdir ?%. Potansiyel tiiketicilerin cevrimici
aligveris deneyimleri esnasinda hem hedonik hem de faydaci unsurlardan es zamanh

olarak etkilendiginden bahsetmek miimkiindiir ?%.

1.4. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Dijital Pazarlama kavrami literatiirde pek c¢ok farkli terim ile ifade
edilmektedir. Ingilizce literatiirde dijital pazarlamanin karsiligi olarak Internet
Marketing, Internet Advertising, Online Marketing terimleri de kullanilmaktadir.
Kavramlarin tiimii benzer anlamlar ile kullanilmakla beraber genelinde ise ¢evrimigci
araclar kullanilarak internet platformlar1 iizerinden gerceklestirilen pazarlama

faaliyetlerini ifade etmektedir 2.

20 Pui-Lai To ve digerleri, Shopping Motivations on Internet: A Study Based on Utilitarian and
Hedonic Value, Technovation, Cilt:27, Say1:12, 2007, s.775.

21 Asli Kusgu ve Ugur Yozgat, What Drives Consumers to Buy Online? A Study on Exploring Online
Consumer Behavior. Kafkas University Economics and Administrative Sciences Faculty
Journal, Cil:10,Say1:19, 2019, s.88.

22 Urte Sturiene, Internet Marketing Tools, 14th Prof Vladas Gronskas International Scientific
Conference, Vilnius, 2019, s.70.
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1.4.1. Cevrimici Reklamlar

Cevrimigi Reklamcilik faaliyetleri herhangi bir tiirde faaliyet gosteren internet
sitelerine dayali bir sekilde gerceklestirilebilir.Ornegin, bir blog, vlog, e-ticaret
sitelerine reklam verilebildigi gibi arama motorlarina, sosyal medya sitelerine de
yaygin olarak reklam verilmektedir. Bu tiir reklamlarda reklam veren, hedef kitleye en
1yl hitap edebilecek kanallar1 segmeye ¢alisir. Buna gore reklami veren taraf hedef
kitlesine iletmek istedigi mesaji net bir sekilde gosteren metinler ve gorseller
olusturmaya ¢alisir. Cevrimici reklameilik kendi iginde kategorilere ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki kayan reklamlardir. Ingilizce literatiirde floating advertisement olarak
ifade edilmektedir. Bu tir reklamlar genellikle zengin icerikle yani metin, fotograf,
animasyon ve video araglarindan faydalanarak olusturulabilir. Ornek vermek
gerekirse, bu tiir reklamlar genellikle internet sayfasi i¢cinde bulunan ayri bir kutuda
daha ufak bir pencere seklinde agilir. Reklamlar internet sitesine giris ile
tetiklenebilecegi gibi site igerisinde dolagma faaliyeti nedeni ile de
tetiklenebilmektedir. Bu tiir reklamlar internet sayfasinda belirli bir siire belirir ve
sonra kaybolur. Reklamin belirli siireyi doldurmadan kapatilabilmesi i¢in bazen
kapatma butonlar1 da yerlestirilebilmektedir. Burada amag internet sitesine ilgi duyup
gelen ziyaretcilerin odagini reklama yonlendirerek {iriin veya hizmet alimina
yonlendirmeye ¢alismaktir.

Diger bir cevrimici reklam ¢esidi ise genisleyen reklamlardir. Ingilizce
Kiteratlirde expanding advertisement terimi ile anilmaktadir. Bu reklam tird internet
sayfasinin herhangi bir yerinde bulunabilir. Genellikle bu tip reklamlar bilgisayar
faresi ile lizerine gelindiginde veya iizerine tiklandiginda agilir. Reklam tarafindan
yonsendirilen sayfa ayni site igerisinde acilabilecegi gibi farkli bir sekmede, farkli bir
pencere vasitasi ile de acilabilir. Bu tip reklamlarin dezavantajlarindan biri kullaniciy
internet sitesi disinda baska bir sayfaya yonlendirmesi ve kullanicinin ana dolaginin
kaybina sebebiyet vereebilme ihtimalidir. Diger bir yandan ise farkli bir internet
sitesinin agilmasini tetikleyecegi i¢in internet sitesinin yliklenme siireleri de artacaktir.
Internet siitesinin yiiklenme siiresinin uzamasi siteden hemen ¢ikma oranlarinin

artmasina sebebiyet verecektir.
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Internet reklamcilig:r aracihig: ile verilebilecek reklam tiirleri giiniimiizde
cesitlenmistir. Reklamecilikta hedef kitle optimizasyon araglarint verimli bir sekilde
sunan web 4.0 araclan ile reklam verenlerin tercihleri de degismektedir. Arama
motorlarina verilen reklamlar ile bir isletme potansiyel tiiketicinin arama
sonuglarindan faydalanabilmektedir. Boylece potansiyel tiiketicinin iiriin veya hizmet
arayisinda ilk dikkati ¢eken ilan1 veren isletmeler avantaj elde etmektedirler. Diger bir
yandan sosyal medya sitelerine verilen reklamlar ile reklam verenler hedef Kitlelerine
uygun ilgi alanina sahip potansiyel tiiketicilere direkt olarak ulasma imkanina sahip
olabilmektedir. BOylece reklam butcelerini optimize edebilmektedirler. Sonug olarak
bir igletmenin internet reklamlarint m1 tercih edecegi veya yazili-gorsel basin araciligi
ile mi reklam verecegi noktasinda tartismalar slirmektedir. Bazi yazinlar karma
yontemleri nerirken digeri ise sektorel bazda inceleme yapilmasi gerektigini ve genel

gecer bir formul olmadigini iddia etmektedir.

1.4.2. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, e-posta araclarim1 kullanarak kisisel veya kurumsal e-
postalar araciligiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini igerir. E-posta
pazarlamasini gergeklestirmeden once s6z konusu hedef kitleye ait e-postalarin hazir
olmasi gerekmektedir. E-postalarin giincelligi, kullanilirlig1 verinin degerini arttiran
unsurlardir E-posta adresleri mevcut miisteri verilerinden aliabilir veya hedef kitleye
gore Ozel sirketler tarafindan satin alinabilir. GUnlmizde e-posta pazarlamasi
gerceklestirebilmesi igin karsi tarafin yasal olarak rizasi dahilinde mimkundar.
Miisterilerinden e-posta pazarlamasi i¢in onay almayan isletmeler yasal yaptirimlarla
karsilagabilirler. Yetkisiz e-postalara ingilizce literatiirde spam denmektedir. S6z
konusu terim Tiirk¢e’ye gereksiz e-postalar olarak ge¢mistir. E-posta pazarlamasi
yapilirken gonderilen e-postalarin gereksiz statiisiinde degerlendirildigi takdirde
goriiniirliikleri azalacaktir. Gereksiz e-postalar1 ve dnemli e-postalar1 otomatik olarak
ayirmak amaci ile bircok dnde gelen e-posta hizmeti veren firma otomatik araclar
sunmaktadir. Firmalar e-posta iizerinden igerik olusturarak hedef kitlelerine goére
reklam yaparlar. Bu icerikler ¢cogunlukla gorseldir. Gonderilen e-postadaki gomulii

baglantilar, hedefleri yonlendirmek icin kullanilabilir. Onayli bir sekilde
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gerceklestirilen e-posta pazarlamasi faaliyetinden kullanicinin cayma hakki da
mevcuttur. Bu duruma imkan vermek amaci ile genellikle gonderilen e-postalarin
sonunda e-posta zincirinden ¢ikmak i¢in bir link de konulmaktadir. Boylece
istenmeyen e-postalarin siirdiiriilmesi ve marka imajimmin olumsuz bir izlenim

yaratmasini 6nlemek hedeflenmektedir ?®.

1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya araglarin internet tzerinde
yayginlagmasi ve genis kitlelere hitap etmesi ile baslamistir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasini ele alirken tiirlerini de ele almak gerekmektedir. Her sosyal medya
kullanicis1 kendini ait hissettigi platformu daha sik ziyaret etmektedir. Bu yilizden
sosyal medya platformlarina reklam verenler, s6z konusu internet sitelerinin ziyaretci
kitlelerini de g6z Oniinde bulundurmalidir. Asagidaki tablo 1°de sosyal medya
pazarlamasmin gergeklestirildigi araclar hedeflerine gore ayri ayri listelenmistir ve

diinya capindaki temsilcileri ile 6rneklendirilmistir.

Tablo 1: Sosyal Medya Araglar1, Hedefleri ve Sosyal Medya Platform Ornekleri

Sosyal Medya Araglari Hedefleri Sosyal Medya Platform
Ornekleri
Wiki sayfalar: Wiki sayfalar genellikle Wikipedia, Twiki, Wetpaint

bilgilendirici icerik
sunmaktadirlar. S6z konusu
igerik metinlerin yanisira gorsel
ve videolarla da
zenginlestirilmigtir. Wiki
sayfalar1 kullanicilarin katkilart
ile gelismektedir. Wiki sayfalar1
diger bir deyisle dijital
ansiklopediler ve sozlikler

olarak da anilmaktadir.

23 Fiona Chadwick ve digerleri, Web Advertising: The Role Of E-Mail Marketing, Journal of
Business Research, Cilt:65, Say1:6, 2012, 5.57
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Fotograf ve Ses paylasinm

S6z konusu platformlar
cogunlukla ses ve/veya fotograf
paylagimi ile interaktifligi

saglamaktadir.

Instagram, Flickr, Blog Talk
Radio

Blog sayfalar

Belirli bir ilgi alanina sahip
insanlarin paylasimda

bulunduklar sayfalardir.

Boing boing, dosh dosh,
Mashable

Sosyal etiketleme sayfalari

Bu arag vasitastyla kullanicilar
cesitli etiket altinda ortak
tecriibelerini ve bilgilerini

paylasabilmektedir.

Digg, Reddit

Video paylasim sayfalar:

Icerik olarak videolarm
paylasildig1 sayfalardir. Sayfaya
tiye olan kullanicilar video
icerikler paylasarak ortak ilgi
alanina sahip kisilerin ilgisini
cekebilmektedir ve onlarla

etkilesime girebilmektedir.

Youtube, Kyte

Ortaklasa ¢calisma sayfalar:

S6z konusu sayfalara tiye kisiler
ayni sayfa altinda ortaklasa
caligma ve tartisma imkani

bulabilmektedir.

Zimbra, zoho

Is ag1 sayfalar

S6z konusu araglar daha ¢ok is
diinyasina hitap etmektedir. Bu
sayfaya iiye olan kisiler mesleki
uzmanliklarina gore diger
kisileri kesfederek onlarla

etkilesime girebilmektedir.

Linkedin, XING, eAcademy

Sosyal ag sayfalar

Bu araci kullanan kisiler
metinler, gorseller, videolar ve
hatta emojiler paylagarak
etkilesime girebilmekte ve
kisisel sayfalarini

hazirlayabilmektedirler.

Facebook, Myspace,
Friendster

Kaynak: internette gerceklestirilen anahtar kelime aramalar1 sonucunda derlenmistir.
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Sosyal medya araglari lizerinden reklam verenler bazi avantajlar elde
etmektedirler. Ilgili sitelerin sundugu araclar1 kullanarak hedef kitlelerini detayli bir
sekilde segebilmektedirler. Boylece reklam igin ayirdiklari biit¢eleri verimli bir sekilde
harcayabilmektedirler. Bunun yaninda ise uzun donemli verilen reklamlarda elde
edilen veri tabani ile gelecek reklam planlamasi daha verimli sekilde

yapilabilmektedir.

1.4.4. Metin Mesaj1 Pazarlamasi

Glinimiizde metin mesajlati agirlikli olarak cep telefonu araciligr ile
kullanilmaktadir. Metin mesajlar1 temelinde cep telefonunlarinin sundugu bir iletisim
arac1 olarak ortaya c¢iksa da sesli ve goriintiili konusmanin yiikselisi metin
mesjalarinin iletisim amactyla kullanim oranlarini ciddi bir sekilde azaltmistir. Tim
bunlara ragmen metin mesajlar1 pazarlama amaciyla kullanilmaktadir. Metin mesajlari
ile iletilen bir mesaj hedefteki kullanicinin cep telefonuna iletilecegi i¢in anlik olarak
hedef kitle ile bulusma ihtimali vardir. Metin mesaji ile pazarlama tipki e-posta ile
pazarlama gibi izne baghidir. Tuketiciler genellikle reklam mesajlarini almayi
onayladiklar1 bir onay mesaji1 gonderirler. S6z konusu rizaya dayanarak isletmeler
reklam mesajlar1 gonderebilirler. Metin mesajlarinin temel avantaji, istenen bilgilerin
aninda hedef gruba iletilmesidir. Ayrica kisa mesaj kullanan firmalarin sayisindaki
artis da tiiketicilerin giin icerisindeki aldigi mesaj sayilarmi ciddi oranda
arttirmistir. Bu durum da olumsuz olarak tiiketicilerin mesajlara bakma oranim

azaltmaktadir ¥,

1.4.5. Satis Ortakhg1 Pazarlamasi

Bir isletme {irlin veya hizmetini pazarlarken tiglinciil isletmelerin veya
bireylerin internet iizerindeki faaliyetlerinden faydalanabilir. Bir igletme veya birey
iriin veya hizmetini pazarlamak isteyen isletmelerin paylastigi yonlendirme linkleri
ile o isletmeye miisteri yonlendirebilmektedirler. Benzersiz olarak atanan linkler

sayesinde potansiyel misteriyi kimin yonlendirdigi belirlenebilmektedir. Boylece

24 John Cashman, The Big Book of Digital Marketing, Digital Firefly Marketing, 2014
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yonlendirme sonucunda potansiyel tiiketici fiili olarak aligverisini tamamlarsa bu
aligveris lizerinden de yonlendiren kisi veya firma pay alabilmektedir. Paylasim
ekonomisi araglarin internet iizerinden pazarlanmasina 6rnek vermek gerekirse bir
ara¢ paylasim uygulamasinin satis ortakligi sistemi ile dijital pazarlama faaliyetlerini
yiiriittiigiinii 5ngorelim. Ugiinciil kisilerin yonlendirmeleri ile araglarini paylasan veya
hizmetten yararlanan kisilerden elde edilen gelirin bir kismi araci olan birey veya firma
ile paylasilabilir. Bu durum hem miisteriyi yonlendiren hem de iiriin veya hizmeti satan

taraf icin bir motivasyon kaynagidir @,

1.4.6. Arama Motoru Optimizasyonu

Internet iizerindeki bilgiler arasindan arama yapmak istendiginde arama
motorlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Arama motorlart internet iizerinde yapilanmis olan
tiim internet sitelerini degisken algoritmalara bagli olarak rutin sekilde taramaktadir
ve bunu veritabanlarina kaydetmektedirler. Boylece bir kisi s6z konusu arama motoru
internet sitesine girip herhangi bir kelimeyi arattifinda alakali olan sonuglar
listeleyebilmektedir. Bu sonuglarin listelenmesi noktasinda internet sitelerinin
siralamalarinin  ne olacagi konusu isletmelerin ilgisini ¢ekmektedir. Arama
motorlarinin ilk yapilanmalari sirasinda arama sonugclari alfabetik sira ile kullanicinin
kasisina ¢ikmaktaydi. Dolayisiyla alfabenin ilk harfleri ile olusturulan internet sitesi
isimleri populerdi. Amazon firmasi da bu déonemde yapilanmaya baglamistir ve ismini
alfabenin ilk harfi olan ‘a’ ile baslatmustir. Ilerleyen donemlerde bu sistemin adil bir
sekilde rekabeti engelledigi 6ngoriilmeye baslandi ve suistimaller artmaya bagladi.

Gilinlimiizde ise daha karmagik yapilar ile arama sonuglar listelenmektedir.
Ornegin, giiniimiizde Google arama motoru iizerinden yapilan aramalarin sonuglarmin
siralamalar1 birden fazla kistasa gore belirlenmekle beraber tiim kistaslar seffaf bir
sekilde paylasilmamaktadir. Google firmasimnin sunmus oldugu aramam motoru
optimizasyonuna yonelik dokiimanlarda sadece genel olarak siralama cergevesi
belirtilmigtir. Bir sitenin 6zgilin icerige sahip olmasi, 6zglin gorseller kullanmasi,

giivenlik sertifikalarini sitesine entegre etmis olmasi, siteye gelen 0zgin ziyaretler.

25 Doubletrade, Affiliate Marketing in Russia, Russia, 2015
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Gelen ziyaretgiler ile icerigin uyumlulugu, diger internet siteleri lizerindeki atfilar ve
benzeri pek ¢ok kistas arama motoru siralamarinda etkili olabilmektedir.

Arama motorlarindan kaynakli sonuglarda ilk sayfada yer alabilmek degerli
olugu gibi ilk sirada yer almak pahabicilemez hale gelmistir. internet sitesini optimize
edebilen igletmeler neredeyse ek reklam biitgeleri ayirmadan potansiyel ziyaretcileri
sayfalarina cekebilmektedirler. Paylasim ekonomisi araglari agisindan Onemi bu
noktada ortaya ¢ikmaktadir. Bir paylasim ekonomisi girisiminin uygulamalarinda
arama motoru optimizasyonunu basarmis olmalar1 reklam biitcelerini baska kanallara

yonlendirme imkani da saglayacaktir.

1.4.7. Tiklama Basma Odeme Reklamlar

Ingilizce literatiirde Pay Per Click (PPC) terimi ile yer alan dijital pazarlama
cesidi Tiirkge literatiirde ‘Tiklama Basina Odeme’ olarak yer almaktadir. Isletmelerin
arama motorlar1 ve sosyal medya araglari ilizerinde reklam verebildikleri ilgili
bolimlerde paylasilmistir. Verdikleri reklamlar sonucunda ortaya ¢ikacak maliyeti
belirlemenin bir tiirii de tiklama basina 6demeler olarak uygulanmaktadir.

Bir 6rnek vermek gerekirse Google platformu iizerinde ‘Ara¢ paylasim’ terimi ile
reklam vermis olan bir paylasim ekonomisi isletmesi diisiinelim. Ilgili terimi aratan
potansiyel tiiketici eger karsisina ¢ikan ilgili firmanin reklamina tiklarsa, bir iirlin veya
hizmet satin almasa dahi Google bu tiklamay1 reklam verene faturalandirmaktadir.
Tiklama basina 6deme alinan reklamlar ile gelen ziyaretciler Ucretli ziyaretci
kategorisi icerisinde yer alirken arama motoru optimizasyonu yontemi ile gelen
ziyaretgiler ise organik ziyaret¢i kategorisinde yer almaktadir. Bu noktada miisteri
davraniglar1 da farklilagmaktadir. Organik olarak gelen ziyaretciler internet sitesinde
daha cok vakit gecirirken ticretli reklamlar ile gelen ziyaretciler daha kisa zaman
gecirebilmektedir. Bunun yaninda tiklama bagina 6deme ile verilen reklamlarin en

onemli avantaji ise hizli sonuglar alinabilmesidir .

26 Kelly Bouvier, A Quick Look At: Pay Per Click (PPC) Advertising, Bouvier Kelly Press,
USA, 2015, s.28
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15. DIJITAL PAZARLAMA KARMASI

Geleneksel pazarlama faaliyetleri literatiirde dijital pazarlama faaliyetlerine
kiyasla daha fazla ¢alisilmis bir konu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla dijital
pazarlama faaliyetlerini i¢eren yaymnlar son yillarda kiimiilatif olarak artmaktadir.
Yasanan teknolojik, kiiltiirel hatta doga kaynakli degisimler geleneksel pazarlama
ilkeleri arasinda yer alan ve 4P kisaltilmasi ile ingilizce literatiirde ifade edilen
pazarlama karmasiin doniisiime ugramasina yol agmistir. 4P olarak ifade edilen
pazarlama karmasi Tiirkge literatiirde ‘Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma’ bagliklari
altinda agiklanmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi, dijitallesmenin de etkisi ile
7P pazarlama karmasina evrilmistir. Bazi yazinlar dijital pazarlama karmasini 7P art1
1G olarak ifade etmektedir. Ingilizce terimlerin bas harflerinden olusan 7P kavrami
ilgili literatiirde ‘Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical
Evidence’ olarak yer almaktadir. 1G kavrami ise ‘Green Online Marketing’ olarak
aciklanmaktadir. Bu boliimde en giincel duruma atifta bulunmak i¢in 7P ve 1G

pazarlama karmasi unsurlari agiklanacaktir.

1.5.1. Urin

Dijital pazarlama araglar1 ile sunulabilecek triinler fiziksel olabilecegi gibi
fiziksel olmayan bagka bir tabirle hizmet kategorisinde olan tiriinler de olabilmektedir.
Paylasim ekonomisi kapsaminda degerlendirildiginde ikinci el esyalarin paylasimi ile
gerceklestirilen faaliyetler fiziksel {riinler kapsaminda degerlendirilebilecekken
tecriibe paylasimi iceren etkinlikler fiziksel olmayan iriinler kapsaminda
degerlendirilebilir. Her iki ihtimalde de dijital araclarlar faydalanmak miimkiindiir.
Internet magazalar1 vasitasiyla sunulan fiziksel veya fiziksel olmayan iiriinler tiiketici
deneyimi agisindan fiziksel magazalardan farklilasmaktadir. Internet {izerinde sunulan
fiziksel tiriinler Web 4.0 tarafindan sunulan teknolojiler ile gercege en yakin sekilde
deneyimlenebilmektedir. Ornegin 3 boyutlu gdsterimlerin miimkiin olmasi, sanal

gerceklik gozliikleri ile aligver bunlardan bazilari olarak gésterilebilir.
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15.2. Fiyat

Fiyat, fiziksel veya fiziksel olmayan iirlinlerin baslica unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Fiziksel magazalarda bir iiriiniin fiyat1 fiziksel etiketlerle belirtilirken bu
durum dijital araglar s6z konusu oldugunda farklilasmaktadir. Dijital araglar ile bir
Urliniin fiyat1 lirlin sayfasinda degisik konumlarda sergilenebildigi gibi nihai ticreti
0demeden 6nce kampanyalar ile fiyatlar manipule edilebilmektedir. Farkindalig artan
tilkketiciler genel uygulamalara asina olduklari i¢in fiyat karsilagtirmasini daha kolay
bir sekilde yapabilmektedirler. Fizksel magazalarda fiyat karsilastirmasi degisik
magazalarin ziyaretleri ile miimkiindiir. Bu durum zaman ve para kaybina yol agabilir.
Fakat internet siteleri iizerindeki fiyatlarin karsilastirilmasi daha kolaydir. Tiiketici tek
cihaz lizerinden sinirsiz sayida e-ticaret magazasini gezebilir ve fiyat karsilagtirmasi
yapabilir. Boylece fiyat unsuru temelinde geleneksel pazarlama karmasinda
vurgulanan iglevini yerine getirirken yasanilan deneyim agisindan dijital pazarlama

agisindan farklilagsmaktadir.

1.5.3. Tutundurma

Daha 6nce bahsedilen dijitallesmenin getirmis oldugu degisim tutundurma
faaliyetlerini de etkilemistir. Dijitallesmenin isletmelere getirdigi en biiyiik avantaj
hedefkitlelerin daha detayli bir sekilde belirlenebilir olusudur. Fakat detayl bir sekilde
hedef kitle belirleme siireci ayn1 sekilde uzmanlik gerektirmektedir. Belirli bir mal
veya hizmet grubuna ilgisi olan tiiketicilerin satinalmaya ikna edilmesi fiziksel magaza
aligverislerinden farklilagsmaktadir.

Dijital pazarlama araglarin1 kullanan bir igletme resmi internet siteleri, sosyal
medya siteleri, arama motorlar1 veya liciinciil yontemleri kullanarak tutundurma
faaliyetlerini gerceklestirebilmektedirler. Boylece dijital reklamcilik faaliyetleri
siirsiz kombinasyon ile planlanabilmektedir. Bu durum isletmelere hareket 6zglirliigi
verirken igletmeleri biitcelerini planlamada titiz davranmaya yonlendirmektedir.
Clinkii odaklanilacak her bir tutundurma yonteminin biitgeden aldig1 yontem kiimiilatif
olarak artabilmektedir. Bu noktada sadece verimli olanlarin kullanilmasi

gerekmektedir.
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Geleneksel tutundurma kanallart igerisinde énemli bir paya sahip olan yazil
ve gorsel reklamlar dolayisiyla gazeteler ve televizyon kanallari yerini dijital
pazarlama araglarina birakmaya baglamiglardir. Hatta s6z konusu doniisiimde yerini
almak isteyen yazili medya organlar1 yayimlarini internete tagimis ve bir ¢ogu fiziksel
basimi sponlandirarak tamamen ¢evrimici yayina yonelmistir. Ayni sekilde canli yayin
yapan televizyon kanallar1 ¢evrimigi video araclari ile internet lizerinden canli ve
kayittan yayin yapar hale gelmislerdir. Her iki ihtimalde de internet iizerinden yapilan
yayinlarda reklam almaya devam edebilmislerdir. Bunun yaninda 6ncesinde bir
televizyon kanali olarak faaliyet gdstermeyen fakat yayin hayatina ¢evrici bir sekilde
baslayan isletmeler dogmuslardir. Netflix, Disney Plus, Amazon Prime ve benzeri
isletmeler daha 6nce yayinlanmis olan dizi ve filimleri veyahut yapimcist olduklar
dizi ve filmleri kendi platformlarinda paylasarak abonelik sistemi ile gelir modeli
yaratmislardir.

Konuyu paylasim ekonomisi araglari agisindan ele almak gerekirse ¢ogunlukla
herhangi bir fiziksel magazasi bulunmayan ve internet (izerinde global olarak faaliyet
gosteren isletmeler 6zelinde analiz etmemiz gerekir. Paylasim ekonomisi araglarina
ilgi duyan, hakkinda konusan veya daha 6nce tecriibesi olan kisilerin hedeflenmesi ve
tutundurma c¢aligmalarinin yapilmasinin dijital pazarlama araglar1 ile miimkiin

olabilmektedir.

1.5.4. Dagitim

Nihai mallarin veya hizmetin tiiketici ile bulusturulmasi s6z konusu oldugunda
dagitim kanallar1 6n plana ¢ikmaktadir. Fiziksel mallarin diinya iizerindeki
hareketlerinde karayollari, demiryollari, denizyollari, havayollar1 hatta boru hatlar
dahi kullanilabilmekle beraber birden fazla ulasim modunun kombinasyonu
kullanilarak intermodal ¢oziimler de sunulabilmektedir. Internet {izerinden bir malin
veya hizmetin dagitim1 geleneksel kanallardan bir noktada farklilasmaktadir. Ornegin
fiziksel bir {iriiniin satis1 internet kanallarindan gercgeklestirilse dahi geleneksel tedarik
zinciri yontemleri ile dagitimi saglanmaktadir. Fakat iirtinlerin tiilketici ile bulugmasi

noktasinda internet kanallar1 farkli ¢oziimler sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya
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platformlarinin  sundugu hazir diikkan sablonlar1 ile iriinleri tiiketicilerle
bulusturabilmektedirler.

Diger bir yandan tiiketiciler dilerlerse ¢evrimici pazaryerleri ile anlasarak
urtnlerini sergileyebilmektedirler. Veyahut kendileri 6zel ¢evrimici magazalar agarak
tiriinlerini direkt olarak tiiketicilerle aracisiz bulusturabilmektedirler. S6z konusu
fiziksel olmayan iirlinler oldugunda ise inovatif ¢ozliimler 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiketiciler satinaldiklar1 dijital bir tirtinii direkt olarak kullandiklar1 cihaza indriebilir,
dijital olarak kiralayabilir veya bulut depolama alanlarinda saklayarak ihtiyag

duyduklar1 zaman kullanabilmektedirler.

1.5.5. insanlar

Insanlar kavranu dijital pazarlama karmas1 kapsaminda tiiketiciler anlaminda
degil tiiketiciler ile temas igerisinde olan ¢alisanlar igin kullanilmaktadir. Cevrimici
pazarlamada, sahne arkasindaki kisiler (¢alisanlar ve yonetim), miisteri davraniglarini
analiz edebiliyorsa, onlar1 anlayabiliyorsa ve 1iyi iligskiler kurabiliyorsa satis
rakamlarini arttirmaya bir adim daha yaklagmaktadir.Satis 6ncesi ve sonrasit miisteri
hizmetleri, ilgili profesyonel tavsiyeler, ticretsiz mentorluk ve egitimler ile isletmeler
miisterilerini sadik birer miisteri haline getirmeye ¢alismaktadirlar. Dijital pazarlam
araglar1 bu noktada sayisiz ¢dziimler sunmaktadir. Ornegin, internet sitelerine entegre
edilebilen canli sohbet modiilleri miisteri ile temsilciler arasinda bir koprii gorevi
gormektedir. Gliniimiizde artik canli sohbet modiilleri programlanarak birer canli yanit
robotu haline doniistiiriilebilmektedir. Boylece miisterinin sorusuna daha hizli cevap
almasi, karmasik sorunlarda ise miisteri temsilcisine hizli bir sekilde yonlendirilmesi
hedeflenmektedir. Video konferans araglarinin yayginlagmasi ile beraber 0zellikle
bankacilik sektoriinde miisteriler canli destek alabilmektedirler ve bankacilik
islemlerini glivenle yapabilmektedirler.

Tiim gelismeler dikkate alindiginda artan farkindalik ile beraber tiiketicilerin
beklentileri de artmaktadir. Bu yiizden kendini gelistiremeyen ve teknolojileri
siireclerine entegre edemeyen isletmeler miisteri memnuniyeti yaratmakta

zorlanabilmektedirler.
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1.5.6. Sdreg

Cevrimigi pazarlama, tek yonlii dogrusal bir siirecten ziyade geri bildirimler ile
kendini besleyen bir dongiisel siire¢ olarak ifade edilmektedir. Miisteriler ve isletmeler
arasinda siirekli bir geri bildirim mevcuttur. Bu dogrultuda siire¢ler kendini
gelistirerek doniisiime ugramaktadir. Dijital pazarlama araglar ile belirlenen yeni
Olclitler, performans degerlendirme sistemleri yine c¢evrimigi irtibata gegilen
miisteriler odakli gelistirilmektedir. Elde edilen veri havuzunda artik geleneksel
pazarlama siireclerine kiyasla miisterilerin sayis1 veya satilan iriinler ile ilgili
istatistikler ikinci sirada yer alabilmektedir. Miisteriye katilan deger ve miisteri
sadakati daha 6n planda tutulmaktadir. Bu sureci akici hale getirmek i¢in isletmeler
yazilimsal gelismelerden de faydalanarak es zamanli sekilde geri bildirim alip aym
zamanda aninda miidahalelerde bulunabilmektedir. Ornegin, internet sitelerine entegre
edilen bilgisayar faresi izleme arayuzleri ile her bir tekil ziyaretginin belirli bir internet
sitesi iizerindeki hareketleri izlenebilmektedir. Yapilan gozlemler sonucunda
diizeltmeler aninda yapilabilmektedir. Eger potansiyel miisteri internet sitesinde
islevsiz hale gelen bir butona tikladigi i¢in yanit alamayip ¢ikiyorsa bu eszamanh
olarak tespit edilebilmektedir. Boylece e-ticaret sitesine alisveris niyeti ile gelen
tiiketicileri satinalma davranisindan neyin alikoydugu da belirlenebilmetkedir.

Tgili teknolojilerin entegrasyon maliyetleri diigse de yine de biitge iginde alacaklar
paylar 6dnemli bir boyuta ulasabilmektedir. Bu yiizden s6z konusu ileri teknolojiler
genellikle biiylik olgcekli sirketler tarafindan kullanilmakla beraber orta ve kiigiik
Olcekli isletmeler i¢in sinirli ¢oziimler de tiretilmektedir. Bunun yaninda birden fazla
isletmenin bulut sistemler ile bir araya gelerek ayni hizmetten faydalanmak istemesi
maliyetleri diisiiren bir gelisme olarak da karsimiza ¢ikmaktadur. Ilgili uygulamalarin
gelistirilmesi noktasinda yazilim bilgisine sahip personelin istihdam edilmesi de
aytrica bir maliyet kalemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden proje bazli ¢alismalar

artmakla beraber, serbest calisan yazilimcilardan da is basina hizmet alinabilmektedir
@7

27 Tonis Bucea-Manea, Study and Developments on SMEs Support, (Doktora Tezi), Polytechnic
University of Bucharest, Faculty of Engineering and Management., Biikres, 2016
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1.5.7. Fiziksel Kanit

Fizksel kanit ifadesi hizmet pazarlamasi da dahil olmak tizere dijital pazarlama
karmasiin tamamlayic1 unsurlarindan biridir. Fiziksel kanit aslinda bir tiiketicinin
zihninde ilgili hizmeti betimleyerek somutlastirmasi i¢in de kullanilmaktadir. Fiziksel
olmayan iriinlerde fiziksel kanitin tespiti oldukga zor olabilmektedir. Sunulan
hizmetin somutlastirilmasi noktasinda miisterilerin fiziksel kanitlara kars1 farkindaligi
isletmelerin hedefleri arasinda yer almaktadir.

Fiziksel kanitlar, potansiyel miisterilerin dijital pazarlama araglar1 ile
kendilerine sunulan hizmetlerde aslinda neyi satin olduklarini anlamalarinda yardimci
bir argliman olarak da goriilmektedir. Dijital pazarlama vasitasiyla sunulan hizmetler
tipki geleneksel hizmet pazarlamasinda oldugu gibi sunuldugu an tiiketilmek zorunda
olan olgulardir. Dolayisiyla sonradan tiiketilmek iizere saklanmasi ¢ogu zaman
mimkiin degildir. Bagka bir tabirle deneyimler miisteri memenuniyetinin temelini
olusturmaktadir. Paylasim ekonomisi agisindan bir 6rnek verilmesi gerekirse soforlii
bir ara¢ kiralamak isteyen bir kisi igin bir noktadan diger noktaya gitmek ¢ekirdek
fayda igerisinde yer almasmma karsin tasimacilik esnasinda ona gosterilen ilgi,
giileryiiz, aracin temizligi ve benzeri unsurlar bu vaka igin fiziksel kanitlar olarak
karsimiza ¢ikacaktir.

Turizm sektoriinde oldukca sik karsilagilan fiziksel kanit kavrami ayni
zamanda paylasim ekonomisi igerisinde konaklama paylasim uygulamalari i¢in de
onemli bir yerdedir. Potalsiyel tiiketicinin ilgili konaklama paylagim hizmetinden
faydalanmasi i¢in baslangi¢ noktasi internet sitesi veya uygulamasi olacaktir.
Bilgisayar iizerinden bir araylize ulagsmasina karsin yine de soyutluk devam
etmektedir. Potansiyel tiiketici bu noktada fotograflar, 6zellikler ve ge¢mis yorumlari
da g6z Oniinde bulunarak siparigini verdigi andan itibaren fiziksel olarak
konaklayacag1 evi ziyareti ile beraber fiziksel kanitlar da aslinda baslamaktadir. Ev
sahibinin verdigi sdzleri tutmasi, herhangi bir sikintida yardime1 olmasi veya paylasim
ekonomisi uygulamasinin konaklama siiresince gosterdigi ilgi ve avantajlar fiziksel
kanitlar olarak gosterilebilmektedir. Miisteriler s6z kosnusu fiziksel kanitlar sayesinde
bpaylasim ekonomisi araglarindan aldiklarin1 daha iyi anlarlar ve bu dogrultuda ilgil

isletmeler de hizmet kalitelerini degerlendirerek arttirabilirler.
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Verilen ornekler de g6z oniinde bulundurularak bir olgunun fiziksel kanit
kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in s6z konusu olgunun o kisiye 6zel olarka
varolmasi1 ve miisterinin, aldigi hizmeti, o fiziksel kanit ile birlestirebilmesi
gerekmektedir. Kisi soforlii arag kiralama hizmetini aldigi esnada hicbir olguyu
kendisi ile 6zdeslestiremezse hizmet memnuniyetini de sorgulayacaktir. Ayni sekilde
konaklama paylagim hizmeti alan biri yine kendine 6zel olgular farkedemedigi
noktada diger hizmetleri de karsilastiracak belki de sadik bir miisteri olmayacaktir.

Kabul etmek gerekir ki hepimiz bir sekilde edindigimiz ve kullandigimiz
esyalarin, veya belirli isletmelerden aldigimiz hizmetlerin bize 6zel veya bize ait
oldugunu hissetmek isteriz. Internet teknolojilerinin gelismesi ve artan verilerle analiz
yapilabilme kabiliyeti bu farkindaligi olusturmustur. Teknolojik araclar sadece belirli
bir ziimreye veya isletmeye ait olmamakla beraber neredeyse tim potansiyel
musterilerin erisebilecegi konuma gelmistir. Dolayisiyla paylasim ekonomisi

araglarini kullanma noktasinda kisilerin daha secici oldugu 6ngoriilebilmektedir.
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IKINCI BOLUM
iSBIRLIGINE DAYALI TUKETIM

Paylasim kavramimin kokeni tam olarak belirlenememesine karsin bilinen
insanoglu tarihi boyunca varhigina inanilmaktadir. Insanlar ihtiyaclarim1 karsilama
noktasinda genellikle kendileri i¢in en optimum ¢oziimii aramaktadirlar. Eger bu
¢Ozlim isbirligi gerektiriyorsa bu durumu da goz Oniine almaktadirlar. Dolayisiyla
isbirligine dayali tiiketimden bahsederken bunu yalnizca bir {iriin vwya hizmet
grubuna baglamak dogru olmayacaktir. Insanlarm isbirligi igerisinde bulundugu temel
iki farkli paylagim tiiriinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki fiziksel drunlerin
paylasimi yoluyla, digeri ise fiziksel olmayan yani soyut varliklarin paylasimi yoluyla
gerceklestmektedir. Soyut varliklar1 hizmet olarak genelleyebilsek de bilgi ve
tecriibenin paylasimi da bu kategori igerisinde yer almaktadir

Internet teknolojilerinin mal ve hizmet satimina ve satin alumina ydnelik
sundugu ¢oziimler ile isbirligine dayal tiikketimi gerceklestiren veya sunan taraf olmak
kolaylasmistir. Isbirligine dayali tiikketim gegmiste cografi kosullara dayali olarak
sinirl1 bir sekilde yapilmasina karsin artik diinya caginda paylasim ekonomisi
faaliyetleri sunulabilmektedir. isbirligine dayaln tiiketim olgusu literatiirde ,isbirlik¢i
ekonomi, igbirlik¢i tiiketim kavramlariyla da ifade edilmesine karsin genel anlamda
paylasim ekonomisi de dahil olmak Uzere butlniyle tim uygulamalari kapsayan
kapsayici bir terim olarak da gérilmektedir @),

Isbirligine dayali tiiketim bir dongii halinde degerlendirilmekle beraber
paylasim ekonomisi kavrami temelinde incelenmektedir. ilk olarak ingilizce
literatiirde ortaya ¢ikan paylagim ekonomisi terimi “sharing economy” terimi ile
ingilizce literatiirde anilmaktadir. Ingilizce anlammi yorumlamak adina Oxford
s0zIigii paylasim ekonomisi terimini “fiziksel iirlin ve hizmetlerin bireyler arasinda
kar amaci giiderek {icretli olarak veya kar amaci giidmeden iicretsiz olarak, genellikle

internet ve diger dijital araclar araciligiyla paylasimda bulunulan bir ekonomik

28 Joey Chiao-Yin Hsiao ve digerleri,The Role of Demographics, Trust, Computer Self-efficacy, and
Ease of Use in the Sharing Economy. COMPASS '18: Proceedings of the 1st ACM SIGCAS
Conference on Computing and Sustainable Societies, New York: Association for Computing
Machinery., 2018, s.5.
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sistem.” olarak tanimlanmaktadir @9, Literatiirde ise paylasim ekonomisi teriminin
anlam1 ve kullamimi iizerine ortak bir uzlasi mevcut degildir. Ozellikle ingilizce
literatiirde ‘sharing economy’ terimi haricinde isbirlik¢i tiikketim anlaminda gelen
collaborative consumption terimi, erisim temelli tiikketim anlamina gelen access-based
consumption terimi, ag 1zgara anlaminda kullanilan the mesh terimi, baglantili tiikketim
anlaminda gelen connected consumption terimi, dongiisel ekonomi anlamina gelen
circular economy terimi ve isbirlik¢i ekonomi anlamina gelen collaborative economy
terimleri de ayn1 ve benzer anlamlarda kullanilmaktadir G @9,

Paylasim ekonomisinin biitiinleyici unsurlarindan biri olan “igbirligine dayali
tiketim (collaborative consumption)” kavrami ilk kez 6nciilerinden olan M. Felson ve
J. L. Speath tarafindan kullanilmistir®. Ayni yazar ilgili yazminda biitinleyici bir
bakis agisi ise, ortaklasa tiikketim bir veya birden fazla kisinin birbirleri ile fiziksel Grtin
veya fiziksel olmayan hizmetleri tlketim surecindeki birliktelikleri olarak
tanimlamaktadir. Glinlimiize daha yakin donemlerde yapilan akademik ¢aligmalardan
biri olan R. Belk “paylasim” (sharing) terimini kullanmayi tercih ederken, R. Botsman
ve R. Rogers da ortaklasa tiikketim terimini kullanarak ¢alismasini gerceklestirmistir
(33) 34 Paylasim ekonomisinin ticari yoniiniin ele alinmasinda ve farkli bir bakis agis1
kazanmasina Onciilik eden yazarlardan L. Gansky mesh terimini kullanirken Cait
Poynor Lamberton ve Randall Rose ise “ticari paylasim sistemleri” terimini
irdelemislerdir. S6z konusu iki terimin de ortak 6zelligi paylagim ekonomisi sisteminin
ticarilesmesi ile ilgili analizleri, arastirmalar1 ve 6ngoriileri paylasmalaridir G 6),

Paylasim kelimesi gerek giinliik hayatta gerekse kurumsal iliskiler a¢isindan olumlu

29 Oxford,. Sharing Economy. Oxford Learners Dictionary:, 16.06.2012,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/sharing-economy (20.05.2022), s.1.

30 Cristiano Codagnone ve Bertin Martens, Scoping the Sharing Economy: Origins, Definitions,
Impact and Regulatory Issues. EU Science Hub, 2016, s10

31 Deniz Yalcintas ve digerleri, Tiiketicilerin Isbirlikgi Tiiketim Cercevesinde Paylasim Niyetlerini
Etkileyen Motivasyonlarin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma, Erciyes Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2020, s.514

32 M. Felson ve J.L.Spaeth, Community Structure and Collaborative Consumption: A Routine
Activity Approach, American Behavioral Scientist, Cilt:21, Say1:4, 1978, 5.620.

33 Russell Belk, You Are What You Can Access: Sharing And Collaborative Consumption Online,
Journal of Business Research, Cilt:67, Say1:8, 2014, s. 1596.

34 R. Botsman ve R. Rogers, What’s mine is yours? The rise of collaborative consumption, Harper
Collins, Londra, 2011, s.34

35 Lisa Gansky, The Mesh: Why the Future of Business Is Sharing, Penguin, Newyork, 2010, s.76.

36 Cait Poynor Lamberton ve Randall R. Rose, When is Ours Better than Mine? A Framework for
Understanding and Altering Participation in Commercial Sharing Systems. Journal of Marketing,
Cilt:76, Say1:4, 2012, s. 113.
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bir anlama sahiptir. Dolayistyla paylasim ekonomisi ile geleneksel ekonomi arasindaki
pozitif ayrimcilig1 tolare etmek isteyen bazi yazinlarda platform ekonomisi teriminin

de kullanildig1 goriilmektedir @7,

2.1.  PAYLASIM EKONOMISININ GELiSiM SURECI

Paylasim ekonomisinin gelisim silirecinin insanoglunun ihtiyaglarindan
kaynaklandig1 savunulmaktadir. Tarihsel siire¢ perspektifi ile bakildiginda belirli
hedeflere ulagsmak amaciyla paylagim faaliyetlerinin bir ara¢ olarak kullanildig:
goriilmektedir. Benzer bir sekilde giinlimiizde insanlar kisith zamanlarini ve
bltcelerini optimum kullanabilmek adina ¢oziimler sunan paylasim ekonomisi
araglarindan faydalanma egilimindedir. Paylasim faaliyetleri hala bir ara¢ olmasina
karsin gelisen bilisim teknolojileri ile beraber cesitlenmistir® 3°. Geleneksel
sistemlerin sunmakta zorlandigi ve paylasim ekonomisinin getirdigi belli bash
faydalar arasinda daha diisiik fiyat sunabilme, tecriibelerin paylasilarak ulasilabilir
olmasi, mal ve hizmetlerin kisisel hale getirilebilmesi, seceneklerdeki cesitlilik ve
internet uygulamalar1 {izerinden erisilmesi itibari ile de ©6nemli Olciide cevreci
uygulamalar olmasi sayilabilmektedir.

Diinya Ekonomi Forumu (World Economic Forum) tarafindan yayinlanan bir
raporda 2016 yilinda Rio de Janeiro da diizenlenen Yaz Olimpiyatlari i¢in sehre gelen
ziyaretgilerin konaklamalar1 analiz edilmistir. Sehre yaz olimpiyatlarini izlemek igin
gelen kisilerin agirlikli olarak Airbnb paylasim ekonomisi araci ile konaklamalarini
ayarladiklar1 goriilmiistiir. Boylece sehirde neredeyse 257 otele esdeger bir konaklama
kapasitesi ortaya c¢ikmistir. Bu durum sayesinde yeni otel insaalari yapilmamus,

konaklamada sorun yasanmamis ve bu sayede gereksiz karbon salinimlar

37 John Erik Dolvik ve Kristin Jesnes, Nordic Labour Markets and the Sharing Economy. Nordic
Co-operation, 2018, s.79.

38 R. Makwana, Exploring the virtues of sharing and collaboration: STWR interviewed by
Sharing.Lab, Sharing Lab , 12.02.2012, http://www.sharing.org/information-
centre/articles/virtues-sharing-and-collaboration-stwr-interviewed-sharinglab (15.04.2022), s.1.

39 Beth Buczynski, Sharing Is Good: How To Save Money, Time And Resources Through
Collaborative Consumption. New Society Publishers, 2013, s.27.
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engellenmistir “? Paylasim ekonomisine dahil hizmet sunan taraf olarak dahil olan
bireylerin kullanmadiklar1 veya yeterince kullanmadiklar1 fiziksel mallarini
belirledikleri belirli bir {icret karsisinda kullandirmalar1 katma deger ortaya
koymaktadir. Ortak kullanimi miimkiin kilan, kolaylastiran teknolojilerin varligi
paylasim ekonomisini gelismesini saglamistir V.

1995 yilinda internet iizerinde hizmet vermeye baslayan eBay, herkesin hemen
hemen her tiir Uiriinii satin alabilecegi veya satabilecegi kiiresel bir ¢evrimici pazar
sagladig1 i¢in paylasim ekonomisinin ilk saglayicilarindan biri olarak kabul
edilmektedir. eBay ilk yayin hayatina basladiginda platformu {izerinden kullanilmig
tirtinlerin satilmasini ve lider bir ikinci el pazari olarak konumlanmay1 hedeflemisti.
Bireysel saticilar eBay lizerinden kullanmadiklar1 ve ihtiyaclari olmayan iiriinleri
satarak gelir elde edebilmekteydiler. Boylece genis bir stok yelpazesi olusuyor hem de
bu stoklar 7/24 satin alinabilir halde oluyordu. Son on yilda Web 2.0 ve 3.0 tarafindan
sunulan teknolojik yenilikler sayesinde Airbnb, Uber, eBay ve Letgo ve benzeri birgok
paylasim ekonomisi uygulamasinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verildi. Her ne kadar
s0z konusu uygulamalar ticari olsa da ticari olmayan uygulamalar da ortaya ¢ikmaya
basladi “?. Insanlar bir iriinii kiralayp satmaktansa, hizmetleri kendi aralarinda
paylasmayi tercih eder konuma geldiler. Insanlar yeni ve farkl kiiltiirlerle etkilesim
kurmak icin uzaklara seyahat ederken, konaklama rezervasyonu yapmak yerine

baskalarinin evlerinde kalarak deneyim kazanmaya basladilar.

2.2.  PAYLASIM EKONOMISINIi MOTiVE EDEN FAKTORLER

Paylasim ekonomisi araglari tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin ¢ogu
geleneksel pazarda haliazirda sunulan mal ve hizmetlerdir. Dolayisiyla potansiyel
tiikketicilerin geleneksel pazarlar1 degil de paylasim ekonomisi araglari tarafindan

sunulan mal ve hizmetleri satinalmalarinda onlar1 motive eden unsurlar literatiirde

40 Jeffrey Pennington, The numbers that make China the world’s largest sharing economy.
WeForum, 20.03.2017, https://www.weforum.org/agenda/2017/06/china-sharingeconomy-in-
numbers/ (23.03.2022), s.1.

41 Georgios Zervas ve digerleri, The Rise of the Sharing Economy: Estimating the Impact of Airbnb
on the Hotel Industry. Journal of Marketing Research, Cilt:54, Say1:5, 2014, s.690.

42 Gokhan Akel, Evaluation of Sharing Economy in Experimental Appealing. International Journal
of Economic and Administrative Studies, Cilt: 26, 2019, s.60.
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incelenmistir. Botsman ve Roger kitabinda paylasim ekonomisi igerisinde yer alan
titketim dongiisiintin dort temel ilkesi oldugunu savunmustur. S6z konusu motivasyon
unsurlar kritik kitle, atil kapasite, genel inang¢ ve yabancilar arasindaki giiven olarak
anilmaktadir *3

Kritik kitle terimi Botsman ve Roger tarafindan paylasim ekonomisine
uyarlanmasina karsin Phillip Ball tarafindan tanimlanmistir “4), lgili eserde yapilan
tanimda bir sistemin kendi kendini diizeyde igsel ¢esitlilige sahip olmasi olarak
aciklanmaktadir. Terimin sosylojik kokenli oldugu bilinmektedir. Kritik Kkitle,
paylasim ekonomisi modellerinin genis kitlelere ulasmasinda 6nemli bir motivasyon
kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Onu bu kadar 6nemli kilan se¢im kriterine
atfedilen degerdir. Paylasim ekonomisi aracglari igerisinde sunulan mal ve hizmetlerin
potansiyel tiiketicileri memnun edecek seviyede c¢esitli ve secenekli olusu onu
geleneksel tiiketim ile rekabet edebilir hale getirmistir. Ornegin, ikinci el kiyafet ve
aksesuar sunan bir paylasim ekonomisi girisiminde sunulan gesitlilik, farkli yas
gruuplarina, yasam tarzlarina ve farkli bedenleri de kapsayacak kadar ¢esitli ise tiim
potansiyel tiiketicilerin kendilerine uygun bir iiriinii bulma sans1 vardir. Béylece satin
alinma oranlar1 da artmaktadir. Bir pazaryerinde sunulan {irtinlerin ¢esitliligini
arttirmak icin isletmeler tedarikcilerle anlagsmalar yapip ek maliyetlere katlanirken,
paylasim ekonomisine dahil olan tiiketiciler bunu motivasyon kaynaklari
dogrultusunda goniillii olarak gercelestirmektedir. Ikinci asamada ise bir kere satin
alma gergeklestiren kisinin devam eden satinalmalari daha kolay verebilmesidir.
Bunun sebebi ise miisterinin ilk deneyiminde yasadigi oluslu sosyal kanitlar olarak
gosterilebilir. Boylece paylasim ekonomisi araglar1 potansiyel tiiketiciler i¢in her ne
kadar yeni olsa da, kritik kitle onlara bir motivasyon saglayarak ilk aligveriglerini
kolaylastirmaktadir 49

Atl kapasite, Paylasim ekonomisi sistemine katilim i¢in gerek duyulan
motivasyonlardan biridir. Kisilerin bir hevesle veya herhangi bir ihtiyagtan 6tiirii satin

aldig1 fakat sonrasinda umdugu kadar kullanmadigi ve nihayetinde atil bir sekilde

43 Botsman, .53

44 Philip Ball, Critical Mass. Arrow Books, ingiltere, 2005, s.43.

45 Utku Tefik Giileg, Is Birligine Dayali Tiiketim Uzerine Kuramsal Bir Inceleme. Business,
Economics and Management Research Journal, Cilt:4, Say1:2, 2021, s.61.
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duran fiziki veya fiziki olmayan tiriinlerin tiimiinii kapsamaktadir. Paylasi mekonomisi
araclarinin buradaki rolii atil bir gsekilde bekleyen mal ve hizmetleri ihtiya¢ sahipleri
ile bulusturarak bir pazaryeri olusturmasidir. Sifir bir iiriin satinalmaktansa baska
kisilerin atil olarak beklettigi liriinleri satinalarak ayn1 zamanda maliyetten tasarruf da
saglanabilmektedir. Ornegin, bir kisinin ¢ok begenerck aldig1 dikis makinesinin,
beklendigi gibi sik kullanilmamasi {iriinii atil konuma getirecektir. Akabinde ise iiriin
sahibinin paykasim ekonomisi araglarindan haberdar olmasi ile beraber sahip oldugu
tiriinii listelemesi onun i¢in bir motivasyon kaynagi olacaktir. Atil kapasite ilkesi
temel olarak kullanilmayan kapasitenin belirlenerek baska bir zamanda veya
lokasyonda nasil degerlendirilebilecegi fikri ile temellendirilmistir.

Genel olma inanci herkesin diledigi tirlin ve hizmete erisebilmesi ve
kullanabilmesi ile ilgilidir. Teoride miimkiin goriinse de pratikte kaynaklar sinirsiz
olmadig1 i¢in bir mal veya hizmetin herkese ait olmasi miimkiin olmamaktadir.
Paylagim ekonomisi araglar1 ise bu noktada serbest piyasa ekonomisinin temellerinden
de faydalanarak bir {irlin veya hizmetin bagka bir birey tarafindan serbest fiyatlanarak
veya lcretsiz olarak sunulmasini saglayarak fayda yaratmayi hedeflemektedir.
Internet araglariin yayginlagmasi ve paylasim ekonomisi araclarinin dijital pazarlama
ile entegrasyonu sunulan tiim tirlinlerin ve hizmetlerin herkes ile bulusabilmesini
saglamaktadir.

Yabancilar arasindaki giiven paylasim ekonomisi araglart ile kurulan
sistemlerde bir aracidan ziyade taraflarin direct olarak birebir iletisimi
hedeflenmektedir. Ingilizce literatiirde bu duruma ‘Peer to Peer (p2p) ad1 verilirken
s0z konusu terim Tiirk¢e’de esler arasindaki degisim olarak anilmaktadir. Esler
arasindaki degisim faaliyetleri genellikle birbirlerini tanimayan esler arasinda
gerceklesmektedir. Bu yiizden yabancilar arasinda giiven unsurunun ortaya ¢ikmasi ile
degisim faaliyeti gercelesebilmektedir. Paylasim ekonomisi ve benzeri sistemlerde ise
karsilikli giiven onceki degisim faaliyetlerinden aldiklar1 puanlar ve yorumlar ile

saglanabilmektedir “9),

46 Burak Yaprak ve Sertag Ercan, Kapitalizmin Sézde Oliimii: Paylasim Ekonomisine Elestirel Bir
Bakis. Diigiince ve Toplum Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:5, 2021, s. 110.
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B. Matofska ¢alismasinda genel gecer bir paylagim ekonomisi tanimi sunmaya
calismakla beraber paylasim ekonomisi sisteminin temel ilkelerinden bahsetmistir ¢,
Paylasim ekonomisi igerisinde gergeklesen degisim islemlerinin taraflar1 isletme ve
insan olabildigi gibi insan ve insan da olabilmektedir. Atil halde duran {iriin veya
hizmetleri sunan insanlar yine onlara ihtiyact olan insanlar ile bulusmaktadir.
Dolayisiyla insan paylasim ekonomisi igerisinde en Onemli unsur olarak tasvir
edilmistir. Diger unsurda ise gelisen teknolojilere atif yapilmistir. Ornegin giiniimiiz 3
boyutlu yazic1 teknolojileri ile insanlar evlerinde de iiretim yapabilmektedirler. Ustiine
Ustlik Uretim yapmalart i¢in uzman olmalarina da gerek olmamaktadir. Diger bir
faktor olarak ise siirdiiriilebilirlik gdsterilmektedir. insanlarm sifir ve yeni iiretilmis
iriinlere degil de eski bir tarihte iiretilmis ve hala kullanimda olan iirlinleri tercih
etmeleri devamli iiretimin gevreye verecegi zararlarn oniine gegecektir “®. D.
Demailly ve A. Novel calismasinda taraflarin paylasim ekonomisi araglari ile degisim
faaliyetini gergeklestirmesi sonucunda ¢evre dostu bir islem yapacaklarini
ongorilmektedir 9.

Arun Sundararajan ise paylasim ekonomisine farkli bir bakis agisi ile
yaklasarak bes farkli temel ilke iizerinde durmustur. ilkelerden ilki paylasim
ekonomisinin kullanilmais iirlinlerin veya yeni bir {irtin hizmet olsa dahi onlari talep ile
bulusturabilen genis kapsamli bir sistem olusuna vurgu yapmustir. Dolayisiyla
paylasim ekonomisinin temelde degisim faaliyetleri ig¢in bir zemin olusturdugu
vurgulanmistir. Paylagim ekonomisinin sundugu diger bir fayda ise kullanilmayan
veya az kullanilan Uriinlerin yani aktif kullanilmayan kapasitenin kullanima sunularak
istenirde yiizde yilize kadar kullanim oran1 saglanabilecegidir. Boylece diger bir bakis
acist ise elinde atil durumda olan mali olan herhangi biri sisteme katilabilmektedir. Bu
durum da paylasim ekonomisi sistemi igerisinde tekellesmenin Oniine gecildigine
isaret etmektedir. Dolayisiyla bir kisinin paylasim ekonomisinde gerceklestirdigi
faydalandirma islemini profesyonel anlamda mi yoksa profesyonel bir yaklagim

olmaksizin fayda i¢in mi yaptiginin net smirlarini sistem igerisinde tarif etmek

47 B. Matofska, The People who. What is the Sharing Economy? 25.04.2016,
http://www.thepeoplewhoshare.com/blog/what-is-the-sharing-economy/ (12.03.2022)

48 T. Absalyamov ve digerleri, Sharing Economy As A Part Of The Sustainable Development,
Journal of Physics, 2021, s.3.

49 D. Demailly, D. ve A. Novel, The Sharing Economy : Make it Sustainable. IDDRI, 2014, s.34
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olanaksiz hale gelmektedir. Ayni1 sekilde paylasim ekonomisi igerisinde gerceklesen
degisim faaliyetlerinin taraflarinin bunu tam zamanl bir is olarak m1 yaptiklar1 veya
tek seferlik mi yaptiklar1 hususunda da belirleyici bir gosterge yoktur. Durumun boyle
olmasi sisteme katilan herhangi bir kisinin rekabet edebilirligini arttirmakta ve

kisilerin sisteme katilmalari igin bir motivasyon unsuru olmaktadir ©9,

2.3. E-TICARETTE PAYLASIM EKONOMISIi IS MODELI

Paylasim kiiltiirii ve buna bagli fiili uygulamalar insanoglunun tarihsel gelisimi
g6z Oniinde bulunduruldugunda her ne kadar yeni olarak atfedilemese de paylasim
ekonomisi kavrami 6zellikle son 10 y1l igerisinde bilgi teknolojileri alaninda yasanan
gelismelere de bagli olarak dijital bir boyut kazanmistir. Lawrence Lessig, paylasim
ekonomisini sadece fiyat odakli bir sistemden ziyade daha ¢ok sosyal iliskilerin de 6n
plana ¢iktig1 bir yapi1 olarak tanimlamaktadir ®Y. Paralel olarak John Nicholas
paylasim ekonomisi igerisinde gerceklestirilen faaliyetlerin zengin olma amaci 6n
planda olmaksizin gergeklestirgini vurgulayarak sistemin sosyallik yanina da atif
yapmaya ¢alismaktadir ®2, R. Botsman ise paylasim ekonomisi igerisinde
gerceklesen degisim islemlerinin isletmenin arzi ve potansiyel tiiketicinin talebi ile
gerceklesebilecegi gibi taraflarin ikisinin de bireylerden olusabilecegini belirtmistir
63 SHz konusu iki model e-ticaret literatiiriinde ‘Isletmeden Tiiketiciye (B2C)’ ve
‘Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)’ modelleri ile agiklanmaktadir. B2C e-ticaret
modelinde isletmeler fiziksel {iriin veya hizmetleri internet arayiiziinde olusturduklari
e-ticaret siteleri araciligi ile tiiketiciler ile bulusturmaktadir. Ornegin eBay sitesi
lizerinden bir isletme tarafindan satisa sunulan, ilan giinii itibari ile atil bir sekilde
duran bir iiriinii bireysel bir tiiketici ihtiyact dogrultusunda satin alabilmektedir. eBay
e-ticaret sitesi ise bu degisime araci olmaktadir. Satici ile aliciyr bulusturdugu igin

paylasim ekonomisi igerisinde bir misyon edinmis olur. C2C modelinde ise birbirini

50 Arun Sundararajan, The Sharing Economy - The End of Employment and the Rise of Crowd-
Based Capitalism. MITPress, 2016.

51 Lawrence Lessig, Two Economies: Commercial and Sharing." Remix: Making Art and
Commerce Thrive in the Hybrid Economy, Bloomsbury Academic, Londra, 2008

52 John Nicholas, The Social Logics of Sharing. The Communication Review, Cilt:16, Say1: 3,
2013, 5.120.

53 Botsman, s.47
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tanimayan iki tiiketicinin arz ve talep gerceklestirerek mal ve hizmetleri degismesi ile
gerceklesir. Paylasim ekonomisi 6zelinde su sekilde 6rneklendirilebilir. Couchsurfing
adl1 bir paylasim ekonomisi araci dijital platformlar {izerinde faaliyet gostermektedir.
Doksan yedi bin farkli sehirden olmak iizere toplamda bes milyon {iyesi olan bu
platformun amaci ¢evrimigi bir sekilde seyahat tutkunlarini bulusturmasidir ©4.
Diinyanin herhangi bir yerinde, herhangi bir gerekge ile konakla yeri arayanlar internet
sitesini ziyaret ederek sorgulama gerceklestirebilmektedir. Talep olan tarihlerde evi
veya odas1 miisait olan bir tiiketici ile karsilikli olarak anlagmaktadirlar. Akabinde ise
satinalma tamamlanmig olmaktadir. Boylece Couchsurfing bir platform olarak aracidir
fakat iki bireyin karsilikli hizmet degis tokusuna dair bir miidahalesi
bulunmamaktadir. Patrizia Grifoni ve digerleri paylagim ekonomisi is modellerine
‘isletmeden isletmeye (B2B) modelini de eklemekle beraber karsilikli degisim
faaliyetlerinin kar odakl1 gergeklestigini belirtmektedir. Paylasim ekonomisi igerisinde
B2B modeli ortak stratejiler gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Paylagim

ekonomisinde rol alan e-ticaret modelleri sekil 8’de 6zetlenmektedir.

Sekil 8: E-Ticarette Paylasim Ekonomisi Is Modelleri

PLATFORM DEGISIM IS YAKLASIMI
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Kaynak: Patrizia Grifoni ve digerleri, Sharing Economy: Business Models and Regulatory
Landscape in the Mediterranean Areas. International Business Research, Cilt:11, Say1:5,
2018, s.67.
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54 Patrizia Grifoni ve digerleri, Sharing Economy: Business Models and Regulatory Landscape in the
Mediterranean Areas. International Business Research, Cilt:11, Say1:5, 2018, s.67.
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Patrizia Grifoni ve digerleri is yaklasimlarint modellere gore kar merkezli,
hibrit ve amag¢ merkezli olarak ayirmasina karsin Siuskaite ve digerleri (2019)
paylasim ekonomisi igerisinde bulunan aktorlerin sisteme yaklasimlarini sosyal,
ekonomik, ekolojik ve teknolojik merkezli olmak tiizere dort farkli kategoride
incelemistir ®°. Paylasim ekonomisinin sosyal potansiyeli, daha gii¢lii topluluk
iligkilerinin kurulmasinda ve kisilerarast daha yakin iligkilerde yatmaktadir. Paylagim
ekonomisi araglar1 gibi igbirlik¢i girisimlerin kendini ait hissettigi topluluk icerisinde
aktif iiyeler olmasina yonlendirmektedir. Paylasim ekonomisi is modellerinin
ekonomik boyutu, varlik verimliliginin maksimize edilmesi yoluyla ifade
edilmektedir. Sahibi tarafindan elde tutuldugu takdirde kendisi tarafindan belki de
yillar icerisinde birka¢ kere kullanilacak olan varlik sisteme dahil oldugunda
maksimum sekilde kullandirilarak ekonomik fayda amaclanmaktadir. Bu durumdan
otirli paylasim ekonomisinde fayda karsiliklidir. Tiiketiciler zamandan, paradan ve
diger kaynaklardan tasarruf ederken, mal ve hizmet saglayicilar paylasima dayali
faaliyetler kaynakli ekstra gelirler elde ederler. Paylasim ekonomisinin ekolojik
potansiyeli, mal ve hizmet liretmek icin gerekli olan sinirli kaynaklar korumayi
amaclayan daha verimli bir kaynak kullanimi mekanizmasi olusturabilme
kabiliyetinde yatmaktadir. Boylece paylasim ekonomisi igerisinde rol alan taraflarin
farkindalik diizeyi de karsilikli olarak artmaktadir. Ekolojik kaygilar temel ihtiyaclar
arasinda yer almamakla beraber Maslow’un hiyerarsisinde belirttigi iizere kendini
gerceklestirme olgusu olarak sistem igerisinde karsimiza g¢ikmaktadir. Teknoloji
merkezlilik ise bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda
internet ve ona bagl diger dijital araclarin kullaniminin yayginlagmasi ile glindeme
gelmistir. Teknolojinin ulasilabilirligi ve dijital araglarin paylasim ekonomisindeki
yeri teknolojiyi paylagim ekonomisinden bagimsiz diislinmeyi engellemektedir.
Donate Siuskaite ve digerleri sosyal, ekonomik, ekolojik ve teknolojik merkezliligi

sekil 9’da 6zetlenmektedir.

55 Donate Siuskaite ve digerleri, The Conceptualization of the Sharing Economy as a Business
Model, Engineering Economics,Cilt:30, Say1:3, 2019, s.380.
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Sekil 9: Paylasim Ekonomisi is Modelindeki Temel Unsurlar
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Kaynak: Donate Siuskaite ve digerleri, The Conceptualization of the Sharing Economy as a

Business Model, Engineering Economics,Cilt:30, Sayi:3, 2019, s.380.

2.4. DIJITAL PAZARLAMA FAALIYETLERININ PAYLASIM
EKONOMIiSi ARACLARINDA UYGULAMASI

Dijital pazarlama faaliyetleri sadece paylasim ekonomisi 6zelinde
degerlendirilmemekle berbaer internet {izerinde gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin tlimiine atfedilmektedir. Tiim dijital pazarlama faaliyetleri arasinda
paylasim ekonomisi 6zelinde daha sik kullanilanlar bu boliimde irdelenecektir. Leticia

Polanco-Diges ve Felipe Debasa tarafindan gergeklestirilen sistematik literatiir
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taramas1 c¢alismasinda dijital pazarlama icin paylasim ekonomisindeki temel
kavramlar sekiz farkli kategoride ele almmugtir®),

Kullanic1 Deneyimi Stratejileri (UX): Potansiyel bir tiiketicinin satin alma
karar siirecinde ilgi duydugu mali {ireten veya hizmeti sunan isletme ile internet
tizerinden bir etkilesime girerken somut bir cihaz kullanmaktadir. Bu cihaz masa iistii
bilgisayar, diz Ustl bilgisayar, cep telefonu veya tablet bilgisayar olabilir. Kullanici
deneyimi stratejileri ise internette bulunan bir arayiiziin, erisilen cihaz ile uyumlulugu
veya uyumsuzlugu sonucunda ortaya c¢ikan deneyimlerin tiimiinii kapsamaktadir.
Ornegin, giiniimiizde cep telefonlarinin sahip oldugu ekran boyutu cesitliligi oldukca
fazladir. Bir paylasim ekonomisi girisimi internet lizerindeki igeriklerinde ekrana
adaptif sekilde uyum saglayabilen icerikler sunabilirse, siteye erisen tiim kullanicilar
sunulan {iriin veya hizmete ilgi duyacaktir. Fakat bu siirecte ¢ikacak herhangi bir
olumsuzluk potansiyel tiiketicinin internet sitesinden kolayca ayrilmasina sebebiyet

verebilir. Kulanic1 deneyimi stratejilerinde dort ana unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Tablo

2’de s0z konusu unsurlar siralanarak agiklanmistir.

Tablo 2: Kullanict Deneyiminin Dort Ana Unsuru

Ana Unsurlar Tanimlar

Deger Potansiyel miisterinin i¢inde bulundugu ortami kendisi i¢in faydah
olarak degerlendirmesidir. internet sitesine tikladig1 anda oradaki
tecrilbesi  internet  sitesinin  ger¢ekten faydali  oldugunu

hissettirebiliyorsa tiiketiciye deger katiyor demektir.

Kullanilabilirlik Internet siteleri arasinda gezinen tiiketiciler hizl1 bir sekilde pek ¢ok
mal ve hizmeti inceleyebilmektedir. Eger bu gezintileri sirasinda bir
internet sitesini kullanabiliyorlarsa, baska bir deyisle o internet sitesi

kendilerine uygun ve anlagilir bir sekilde tasarlanmissa orada daha

cok kalmayi isteyebilmektedirler.

56 Leticia Polanco-Diges, Felipe Debasa, The Use of Digital Marketing Strategies in the Sharing
Economy: A Literature Review. Journal of Spatial and Organizational Dynamics, Cilt:8,
Say1:3, 2020, 5.220.
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Benimsenebilirlik | Bir internet sitesini ilk defa ziyaret eden bir potansiyel tiiketici sayet
ilk deneyimini olumlu bir sekilde yasadiysa s6z konusu platformu

benimsemekte digerlerine gore daha istekli olabilmektedirler.

Arzu Edilirlik Bir internet sitesi araciligi ile tecriibe ettikleri iiriin ve hizmetler
dogrultusunda s6z konusu internet sitesini tekrar ziyaret etmeleri,
onlarin sisteme entegre olabildiklerini ve orada olmaktan zevk de
alarak internet sitesini daha ¢ok ziyaret etmeyi arzulayabilecekleri

seklinde yorumlanabilmektedir.

Kaynak: F. Guo, More Than Usability: The Four Elements of User Experience, Part |
Uxmatters, 24.04.2012, https://www.uxmatters.com/mt/archives/2012/04/more-than-
usability-the-four-elements-of-user-experience-part-i.php (24.05.2022), s.1.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Amag, bir internet sitesinin arama
motorlarinda ilgili terimlerde {ist siralarda yer almasini iicretsiz bir sekilde
saglamaktir. Arama motoru optimizasyonunun nasil yapilacagi her arama motoruna
gore degiskenlik gostermektedir. Google arama motoru s6z konusu optimizasyonun
formiiliinii birebire agiklamaktan ziyade insanlarin internet sitelerinin igeriklerini
hazirlarken neye dikkat etmeleri gerektigi noktasinda tavsiyelerde bulunmaktadir.
Boylece arama motorunda adil rekabetin saglanmas1 ongoriilmektedir. Bir internet
sitesinde bulunan iiriin veya hizmet taniminin 6zgiin olmasi, gelen ziyaret¢inin ilgisini
cekmesi ve bdylece ziyaretcinin sayfada daha uzun sure vakit gegirmesi, internet
sayfasina yerlestirilen fotograflarin orjinal ve 0zglin olmasi, internet sayfasinin
giivenlik sertifikasinin olmasi ve benzeri unsurlar Google tarafindan paylasilmis olan
sayfa optimizasyonunda faydali olan uygulamalar arasinda yer almaktadir 7).

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Arama motoru pazarlamasi, organik bir
sekilde gergeklestirilen arama motoru optimizasyonu ile ticretli bir sekilde
gerceklestirilen arama motoru reklamciligimin - bir  kombinasyonu  olarak
goriilmektedir. Paylasim ekonomisi araglari, hedef kitlelerinde yer alan kisileri iiriin
ve hizmetlerden haberdar etmek icin Ucretli icerikler icin internet Uzerinde arama

motorlarina anahtar kelime bazli reklamlar verirken ayn1 zamanda arama motorlarinda

57 Google, Search Engine Optimization (SEO) Starter Guide, Google Search Central, 19.06.2021
https://developers.google.com/search/docs/beginner/seo-starter-guide (11.04.2022), s.1.
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licretsiz bir sekilde iist siralarda yer almak igin internet sitelerindeki igeriklerin
optimizasyonunu saglamaktadirlar ¢,

Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM): Bir isletmenin, hedef Kkitlesi ile
dogrudan bir iletisim kurabilmek ve aralarindaki etkilesimi arttirmak i¢in sosyal aglar
tizerinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir. S0z konusu pazarlama
faaliyetleri sosyal medya sitelerinin  sunmus oldugu iicretsiz lyeliklerle
gergeklestirilebilirken ayni1 zamanda sosyal medya siteleri lizerinden verilen ticretli
reklamlar ile de gerceklestirilebilmektedir. Paylasim ekonomisi igerisinde bulunan
uygulalar tarafindan sosyal medya pazarlamasi siklikla tercih edilmektedir. Ornegin,
konaklama paylagimi yapan bir paylasim ekonomisi uygulamasi sosyal medya
tizerinde potansiyel tiiketiciler tarafindan olusturulmus olan gruplara dahil olarak veya
potansiyel tiirketicileri kendi olusturmus olduklar1 sayfalara ¢ekerek bunu
gerceklestirebilirler ©9),

Freemium Stratejisi: Freemium stratejilerinde temel olarak iki farkli taraf
bulunmaktadir. Bunlardan ilki tcretsiz olarak tekliften yararlanip sinirli igerige
erisenlerdir. Bu grupta olanlar s6z konusu uygulamay: iicretsiz olarak sonsuza kadar
kullanabilirler fakat uygulamanin tiim O6zelliklerine erismeleri miimkiin degildir.
Kullanicilar  sadece  uygulama  sahibinin  takdir ettii kadar Ozellige
ulasabilmektedirler. Diger grup ise 6deme yapan ve sinirsiz olarak her tiirlii igerige
ulagabilenlerdir. Bu grup satin aldiklar1 teklif siiresince vaadedilen ozelliklerden
faydalanirlar 9. Paylasim ekonomisi araclarmin genelinde igeriklere erisim iicretsiz
olarak saglanmaktadir. Klasik freemium uygulamalarindan farki ise iicretsiz olarak
erisilen igerigin belli bir sinira sahip olmamasi ve ek olarak ticretli iiyelik seceneginin
de olmayisidir.

Icerik Pazarlamasi: Cevrimigi siteler araciligi ile (sosyal aglar, web sitesi,
bloglar vb.) potansiyel tuketicinin ilgisini gekecek Kkaliteli ve guncel iceriklerin

olusturulmasi siireci igerik pazarlamasi ile gerceklesmektedir. Arama motoru

58 Dogus Yiksel ve Metehan Tolon, Dijital Pazarlama Stratejisi Olarak Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO). International Journal of 3D Printing Technologies and Digital
Industry, Cilt:3, Say1:3, 2019, s.239

59 Alev Kogak Alan ve digerleri, Iletisimin Yeni Yiizii: Dijital Pazarlama ve Soyal Medya
Pazarlamasi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 17, Say1:66, 2018, 5.129.

60 Anna B. Holm ve Franziska Gunzel-Jensen, Succeeding with freemium: strategies for
implementation. Journal of Business Strategy, 38(2), 2017, s.20.
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optimizasyonu gibi diger strateji tiirleri ile birlikte gelistirilmektedir. Internet
tizerinden faaliyet gdsteren isletmelerin diger stratejilerini tamamlayict rol oynarlar.
Ziyaretcinin internet sayfasinda daha ¢ok vakit gegirmesi dolayisiyla isletme ile daha
cok etkilesime girmesi ve isletme ile bag kurmasi hedeflenmektedir 6.,

Cevrimici Tliskisel Pazarlama (ORM): Potansiyel tiiketicilerin belirli bir
internet sitesini ziyaretleri dogrultusunda elde edilen bilgilerin (6rnegin, arama
gecmisi, satin alma gegmisi, sorular, sikayetler, vb.) sonrasinda analiz edilerek tiiketici
ozelinde Ozellestirilmis stratejiler olusturulmasinda kullanilmasi hedeflenmektedir.
Boylece kullanicilara kendilerini 6zel hissettirerek internet sitesi icin aidiyet
duygularim arttirmak hedeflenmektedir ©2. Ornegin bir yolculuk paylasim
uygulamasini ziyaret eden ve burada gidecegi giizargahi aratan fakat o giizargahta
islem yapmayan ziyaretcinin giizargah ilgisini ortaya ¢ikarip sonrasinda kisiye 6zel
s0z konusu giizargahlardaki cazip ilanlar1 paylasmasi ¢cevrimigi iligkisel pazarlamaya
ornek olarak gosterilebilir.

Fenomen Pazarlama: Fenomen pazarlama kavrami ingilizce literatiirde
Influencer Marketing olarak anilmaktadir. Tiirkce literatiirde tek bir terim ile ifade
edilmemekle beraber fenomen pazarlama basta olmak tizere hatirli pazarlama, niifuslu
pazarlama, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi gibi farkli kekime obekleri
ile tanimlanmaktadir ®¥. Fenomen, 6nceden belirlemis oldugu herhangi bir iiriin, {irn
grubu veya hizmet lizerine fikir sahibi olan ve s6z konusu fikirleri ayni1 paralelde
dikkate alinan kisilerdir.Fenomenler sahip olduklar1 yetenekler ile kendilerini izleyen,
dinleyen veya okuyan kisileri etkileyebilme ve gorece davraniglarin1 degistirebilmek
kabiliyetine sahiplerdir. Fenomenlerin bu 6zelligi isletmelerin ilgisini ¢ekmektedir.
Cunku bir kisinin etkisi altinda tuttugu kitleler eger isletmenin de hedef kitlesi iginde

yer aliyorsa fenomen ile isletme arasinda is birlikleri gergeklesebilmektedir®.

61 Yasemin Gedik, icerik Pazarlamasi: Teorik Bir Cerceve. Tiirk Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar
Dergisi, Cilt:1, Say1:1,2020, s.81.

62 Lena Steinhof ve digerleri, Online Relationship Marketing. Journal of the Academy of Marketing
Science, Cilt:47, 2019, s.371.

63 Kadir Candz ve digerleri, Pazarlamanin Yikselen Yildizi Influencer Marketing: Influencer
Takipgilerinin Satin Alma Davranisim1 Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma. Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yuksekokulu Dergisi, Cilt:23, Say1:1, 2020, s.74.

64 Ece Armagan ve Mehmet Can Doganer, Fenomen Pazarlamasi: Youtube Giizellik Vloggerlar
Uzerine Bir Arastirma. 1st International Congress of Political, Economic and Financial
Analysis, Nazilli, 2019, s. 230
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Paylagim ekonomisi uygulamalarinda fenomen pazarlamasi uygulama trafigini
arttirmak i¢in de kullanilabilmektedir.

Yukarida siralanan paylasim ekonomisi araglar igerisinde kullanilmasi en
muhtemel dijital pazarlama stratejilerinin genel gecer olmadigim1 g6z oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Paylasim ekonomisi uygulamasinin karakteristik
Ozellikleri dijital pazarlama stratejisinin se¢ilmesinde ve optimizasyonunda énemkli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, hedef kitlesi genellikle sosyal medya kullanicilar1 olan
uygulamalar icin sosyal medya internet sitelerine reklam vermek daha verimli sonuclar
ortaya koyabilir. Veyahut konaklama ve destinasyon aramalarini aramam otorlari
vasitasi ile yapan kullanicilara yonelik gelistilen bir uygulamada hedef anahtar
kelimelere verilen ticretli reklamlar veya aramam motoru optimizasyonlart daha uygun

stratejiler arasinda yer alabilir.

25. TURKIYE’DE VE DUNYA’DA PAYLASIM EKONOMISi
UYGULAMA ORNEKLERI

Tiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenen ve cesitlenen paylagim
ekonomisi girisimleri on bes farkli kategoride incelenebilmektedir. S6z konusu
uygulamalar siirlis paylasimi, konaklama paylasimi, alan paylasimi, ara¢ paylagima,
yemek paylasimi, egitim hizmeti paylasimi, ¢ocuk bakim hizmeti paylasimi, evcil
hayvan bakim hizmeti paylasimi, saglik ve cilt bakim hizmetleri paylasimi, emek
paylasimi, profesyonel tavsiye hizmetleri paylasimi, kiyafet ve aksesuar paylasimi,
finansman paylasimi, lojistik paylasimi, tur gezi hizmetleri paylasimi olarak farkli
kategorilerde incelenmektedir. Tablo 3’te tiim uygulamalar ve uygulamalara ait
internet site isimleri dzet olarak paylasiimustir. Tlgili hizmeti sunan isletme isimlerinin
yaninda hangi {iilke menseili oldugunu belirtmek amaciyla {tlke kisaltmasi

kullanilmastir.
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Tablo 3: Paylasim Ekonomisi Uygulamalar1 Ornekleri Listesi

Uygulama Ad1

Marka Adi

Siirlis Paylagimi Uygulamasi

Lyft(ABD), Uber(ABD), Gett(UK),
Hopskipdrive Cocuk Servisi (ABD)
Zimride(ABD), BlablaCar(FR), Tek Araba
Gidelim (TR)

Konaklama Paylagimi Uygulamasi

AirBnB(ABD), HomeAway (ABD),
ShortTermStays(ABD), RoomORama(ABD),
CampinmyGarden Bahge Kamp Yeri
Kiralama(ABD), LoveHomeSwap Haftalik
Ev Degisimi(ABD), Missafir(TR)

Alan Paylasimi Uygulamasi

JustPark Uzun Sireli Park Yeri
Kiralama(ABD), Pargex(ABD), Spacii Garaj,
Bodrum Kati1 Kiralatma(ABD), Splacer
Etkinlik Yeri Kiralama(ABD), Liquid Space
OfisYeri Paylasimi(ABD), Luxe Vale
Hizmeti(ABD), SharedEarth Bahge
Paylasimi(ABD),Peerspace(ABD),
Yourparkingspace(ABD), ParkVar(TR),
eOfis(TR)

Arag Paylagimi Uygulamasi

Getaround Saatlik Ara¢ Kiralama(ABD),
Boatbound Tekne Kiralama(ABD),
Tubber(ABD), Spinlister Bisiklet
Kiralama(ABD), Bisim(TR), Isbike(TR),
Marti(TR), EcoBici(MEK), Unibike(TR)

Yemek Paylasimi Uygulamasi

Eatwith Eve Yemege Davet Etme(ABD),
Bon Appetour(SG), Mealsharing(ABD),
Feastly(UK), Food for Good(TR)
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Egitim Hizmeti Paylagimi Uygulamasi

Udemy(ABD), Verbling(ABD),
Vyzant(ABD), Classgap(ABD),
Codementor(ABD)

Cocuk Bakim Hizmeti Paylasimi
Uygulamast

Urbansitter(ABD), Care.com(CA),
Sittercity(ABD), Gonannies(ABD), Evdeki
Bakicim (TR)

Evcil Hayvan Bakim Hizmeti Paylagimi

Uygulamast

Dogvacay(ABD), Rover(ABD),
Fetchpetcare(ABD), PetSurfer(TR)

Saglik ve Cilt Bakim Hizmetleri
Paylasimi Uygulamasi

Crowdmed Saglik Tavsiye Paylasimi(ABD),
Zell Masaj Uygulamasi(ABD), Sooth(ABD)
, Glamsquat Makyaj Hizmeti(ABD), Wello
Kisisel Antrenman Kogu(ABD)

Emek Paylagimi1 Uygulamasi

Taskrabbit(ABD), Bellhopes Taginma
Yardimi(ABD), Handy House
Keeping(ABD), Dolly Tagima
Yardimi(ABD), Fieldagent Uriin Bulma
Yardimi(ABD)

Profesyonel Tavsiye Hizmetleri Paylagimi

Talkspace Cevrimigi Terapist(ABD),
HourlyNerd Teori ile Pratigin
Bulugmasi(ABD), CoachUp Spor
Tavsiye(ABD), LawTrades Hukuk Bilgi
Paylagimi(ABD)

Kiyafet ve Aksesuar Paylagimi
Uygulamast

Etsy(ABD), Stylelend(ABD),
Poshmark(ABD), Zibbet(ABD), Dolap(TR)

Finansman Paylagimi Uygulamasi

Freelancer(ABD), Upwork(ABD) Crowdio
Telefonunu Miisteri Hizmetleri igin
Kullandirma(ABD), Fongogo(TR),
AriKovani(TR), BiOnluk(TR)

Lojistik Paylasim Uygulamalari

Instantcar(ABD), Postmates(ABD),
uship(ABD), saucy(ABD),

50




Tur Gezi Hizmetleri Paylagimm GetYourGuide(ABD), Wayable(ABD),
Getlocals(ABD)

Kaynak: Arama motorlar1 iizerinden yapilan arastirmalar ile internet Uzerinden

derlenerek hazirlanmuastir.

Siirlis paylasim uygulamalari bireysel araca sahip olma veya bireysel taksi
tutma maliyetini azaltmak ve kiralama opsiyonlarint ¢ogaltmak temelinde
gelismektedir. S6z konusu uygulama {ilkemizde iki farkli sekilde mevcuttur.
Bunlardan ilki taksi ¢agirma uygulamasidir. Taksi ¢agirma uygulamasi paylagim
ekonomisi siteminde yer almasa da o6deme yoOntemi gesitliligi, giizargah ve iicret
seffaflig1 ve dijital pazarlama araglar1 kullanilmasi itibari ile 6nem kazanmaktadir.
Diger bir uygulama iise tim diinyada da kullanilmakta olan bir veya birden fazla
kisinin kullanabildigi siirlis paylasimi uygulamalardir. Tablo 4’te belirtilen siiriis
paylasimi uygulamalar1 ile ayni giizargahta seyredecek olan ve birbirinden haberi
olmayan kisileri bulusturarak maliyetleri diistirmektedir. Ayn1 zamanda araci atil
durumda olan ve aracini paylastirmak isteyen, sofor olarak hizmet vermek isteyen
kisilere de imkan sunulmaktadir. Bunun yaninda sadece bireysel amagcla degil 6rnegin
cocuklarin servis hizmeti amaciyla da paylasim uygulamalar1 bulunmaktadir. Servis
kiralama, aylik servis maliyetine katlanma gibi konular1 esneterek insanlara daha
Ozgur bir secim sunabilmektedirler.

Konaklama paylagimi1 uygulamalarina katilimi temel olarak giidiileyici unsur
hizmet saglayanlar i¢in atil bir alan1 degerlendirerek para kazanmak, hizmetten
faydalananlar igin ise konaklama maliyetini azaltarak daha ¢ok opsiyon ile daha 0zel
bir Alana sahip olma deneyimini yasayabiliyor olmalaridir. S0z konusu uygulamalar
arasinda en bilineni AirBnB uygulamasidir. Tiirkiye’de faaliyet gdosteren Missafir
uygulamasinin kiiresel diizeyde faaliyet gosteren rakiplerinden fark: talep edilmesi
halinde fotograf, listeleme, temizlik gibi katma degerli ek hizmetler de sunabilmesidir.
Bu uygulamalar disinda daha nis alanlarda hizmet veren uygulamalar da mevcuttur.
Ornegin CampinmyGarden ile bos bir bahgesi veya alam olan kisiler s6z konusu

yerleri kamp yapmak isteyenlere uygulamaya verebilmektedirler. Ayni tarihlerde

o1



konaklama ihtiyaci olan ve birbirlerinin sehirlerinde kalacak olan kisiler evlerini belirli
bir siireligine LoveHomeSwap ile degis tokus edebilmektedirler.

Alan paylasimi uygulamalarindaki temel amag¢ herhangi bir gerekce ile kisa
siireli bir alan kiralamak isteyen kisilerin internet iizerinden erisebilecegi hizmetler
sunmalaridir. S6z konusu uygulamalar ile uzun veya kisa siireli park alani kiralayip
aracinizi park edebilir, garaj ihtyiaciniz1 gidermek icin atil durumda olan bir bodrum
kat1 kiralayabilir, etkinlik yapmak istiyorsaniz bunun i¢in uygun bir bahge veya kapali
bir alan kiralayabilir veya bir calisma alanina ihtiyaciniz varsa kisa siireli ofis
kiralayabilir boylece bir miilkii veya alani satin almadan onu sahip olup ihtiyaciniz
dogrultusunda kullanabilirsiniz. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ParkVar uygulamasi
araclar igin park yeri ¢oziimleri sunmaktadir. E-Ofis uygulamasi ise ¢aligma alani
kiralama ihtiyaci olan kisilere yonelik hizmetler sunmaktadir.

Ara¢ paylasimi uygulamalarinin motivasyon kaynagi olan arag tipi sadece
otomobiller degillerdir. Bisikletler, scooterler ve hatta tekneler dahi ara¢ paylagim
sistemine dahil olabilmektedirler. S6z konusu uygulamlar sayesinde bir otomobili
saatlik kiralayabilmek veya scooter’i dakikalik tutabilmek miimkiindiir. Boylece
ihtiya¢ olan ara¢ i¢in biitgeden yiiksek bir tutar ayirmadan, araglarin bakimi ve
sigortasi ile ugrasmadan sadece ihtiyacinizi giderecek kadar paylasim ekonomisine
dahil olunabilmek mimkin hale gelmistir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren Bisim ve
Isbike uygulamalar1 yerel yonetimler destekli faaliyet gdstermektedir. Mart:
uygulamasi ise 6zel sektdr sahipli olup scooter kiralama hizmeti stunmaktadir.

Yemek paylasim wiygulamalar1 Amerika Birlesik Devletleri’nde daha yaygin
olmakla beraber genellikle kar amaci giidmeden sosyal kaygilar ile ortaya ¢ikan
uygulamalardir. Bu uygulamalar sayesinde fazla yemegi olan bir aile yemegini ihtiyag
sahipleri ile ¢esitli sekillerde paylagabilmektedir. Boylece fazla olan yemek atik
olmaktansa sosyal bir amag ile faydalanildirilmaktadir.

Egitim hizmeti paylasimindan sadece bireyler degil isletmeler de
faydalanmaktadir. Kurucular1 arasinda Tiirkler olan fakat Amerika Birlesik Devleti
menseili bir egitim hizmeti paylasim uygulamasi olan Udemy ile insanlar yetkinlige
sahip olduklar1 egitimlerin kayitlarin1 sistem T{zerinde paylasarak gelir elde
edebilmektedir. Bunun yaninda s6z konusu egitimine ilgi duyan bireyler haricen

bedava veya {licretli derslere katilabilmektedirler. Bunun disinda insan kaynaklarini
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egitme ihtiyact olan sirketler egitimciyi kuruma cagirmak yerine internet tizerinden
avantajli fiyatlarlara ve 6zel anlagsmalarla calisanlarina egitimi platform iizerinden
verebilmektedir. Udemy, Coursera ve Linkedin Learning gibi internet siteleri ¢esitli
alanlarda egitimler sunarken Codementor gibi uygulamalar daha 6zellesmis alanlarda
egitim hizmetleri sunmaktadirlar.

Cocuk bakim hizmeti paylasimi uygulamalari genellikle kendi uzmanlik
alaninda 6zellesmis hizmet sunan ve hizmet arayanlar1 bulusturan platformlardir. Bu
uygulamalar sayesinde araci acentalarin sececegi bakim hizmeti sunan kisilerden
ziyade hizmete ihtiyaci olanlar sisteme kayit olan herkese ulasabilmektedir. Sistemin
giivenligini saglamak amaciyla gercekten belirttikleri alanda uzman olduklarini
kamitlayan sertifika ve belgeler de istenmekte ve sunulmaktadir. Ulkemizde faaliyet
gosteren evdeki bakicim internet sitesi arayiiziinde ¢esitli filtrelemelerin yapilabildigi
bir arayiiz sunmaktadir.

Evcil hayvan bakim hizmeti paylagimi ile evcil hayvan bakimi konusunda
olusan talebe yonelik saatlik veya giinliik ¢dziimler sunulabilmektedir. Ornegin,
kopegini gezdirmek isteyen fakat giin icerisinde gezdirmeye yetecek siireye sahip
olmayan kisiler, bu konuda hizmet vermek isteyen kisilere ulasabilmektedir. Kisi
bireysel olarak tek bir kopegi gezdirebildigi gibi eger programi dahilindeyse ve
anlasmigsa birden ¢ok kopegi aym anda gezdirebilmekte boylece daha diisiik
maliyetler ile bu hizmeti sunabilmektedir. Ulkemizde faaliyet gosteren PetSurfer
internet sitesi kedi, kopek ve diger evcil hayvanlar i¢in host evinde bakim, hizmet
sunan evinde bakim, evcil hayvan gezdirme ve ev ziyareti gibi farkli kategorilerde
hizmet sunanlari, hizmete ihtiya¢ duyanlar ile bulusturmaktadir.

Saglik ve cilt bakim hizmetleri paylagimi1 uygulamalari i¢erisinde bulunan bir
cok hizmetin ¢evrimi¢i sunulabilmesi uygulamalara olan ilgiyi arttirmistir. Saglik
tavsiyeleri ve kisisel antrenman koglugu ¢evrimigi alinan hizmetlerde ilk siralarda yer
almaktadir. BOylece insanlar fiziksel olarak merkezi ziyaret etmekten ziyade
programlarint ¢evri¢i goriismelere uygun olacak sekilde bulundugu ortamdan
gerceklestirebilmektedir.

Emek paylasimi uygulamalari tagima ve tasinma hizmetlerinde agirlikli olarak
Ozellesmis olmakla beraber entellektiiel sermayenin gerektirdigi emegin de paylasimi

gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, bir yazilim olusturmak isteyen fakat biitgesi siirl
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olan bir kisi projesini pargalara boliip kisiden bagimsiz olarak zaman ¢izelgesini de
kendisi olugturarak hizmet satin alabilmektedir. Diger bir 6rnek ise taginma hizmeti
paylasimidir. Evini tasimak isteyen bir kisi tagimacilik firmasi tutup ondan teklif almak
yerine s0z konusu tarih ve saatlerde miisait olan kisi veya kisilerden bu konuda hizmet
alabilmektedir.

Profesyonel tavsiye hizmetleri bireysel olarak yiiksek maliyetlere alinabilecek
profesyonel tavsiyeleri ulasilabilir hale getirmeyi amaclamaktadir. Ornegin, hukuk
alaninda ihtiya¢ duyulan bir danismanlik hizmetini biirosu olmayan veya konuya
hakim yeni mezun hukukgulardan platform Uzerinden alarak bu paylasima dahil
olunabilmektedir. Bagka bir ornek ile, terapist hizmeti almak icin fiziki ziyaret
gerceklestirmek yerine ¢evrimigi hizmet alarak hem hizmet verenin kira maliyetleri
diisiiriilmiis oluyor hem de terapiye katilacak olan kisi kendine zaman ayirarak fiziki
ofiste olma maliyetinden kurtuluyor.

Kiyafet ve aksesuar paylasimi uygulamalari atil bir sekilde duran ve
ekonomiye dahil olamayan kiyafet ve aksesuarlarin listelenerek {iriin sahibine ek gelir
kazandirmay1 ve iiriine ihtiya¢ duyana ise diisiikk maliyetle iiriinii elde etmesini
saglamayr amaclamaktadir. Cogunlukla burada ikinci el irlinlerin listelenmesi
gerceklesmektedir. Uluslararasi platformda Etsy genellikle aksesuar ve obje alaninda
uzmanlagsmis olmakla beraber lilkemizde Dolap uygulamasi ise daha c¢ok ikinci el
kadin giyim ve aksesuar iizerine uzmanlagmustir.

Finansman paylasimi uygulamalari temel olarak 1iki kategoride
degerlendirilebilir. Bunlardan ilki finansman arayan kisilerin finansman saglamak
isteyen kisiler ile bulugmasi. Digeri ise belirli bir i1 yaptirmak i¢in finansmani olan ve
konunun uzmanmi arayan kisilerin uzmanlar ile bulusturulmasidir. Finansman
saglanmast amaciyla olusturulan paylasim ekonomisi uygulamalarina ingilizce
literatlirde ‘Crowdfunding’ denmekle beraber bu kelime Tiirkge literatiire ‘Kitlesel
fonlama’ olarak ge¢mistir. Bir iiriin veya hizmet tretmek isteyen fakat bunu Uretecek
kadar yatirnm biit¢cesi olmayan kisilerin projelerini halka agik sekilde anlatarak fon
toplamalar1 hedeflenmektedir. Fonlayanlar ise sirketler olabilecegi gibi bireyler de
olabilmektedir. Fonlama siireci sonunda fon hedefine ulasildig1 takdirde {iriin veya
hizmetin taahhiit edildigi siirelerde fonlayanlara ulastirilmasi beklenmektedir. Sayet

fonlama sonucunda talep edilen fon tutarina ulasilmazsa fonlayanlara paralar1 iade
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edilmektedir. Ulkemizde Fongogo, Arikovani gibi uygulamalar bu alanda faaliyet
gOstermektedir. Diger bir uygulama ise terciime, seslendirme, yazilim, reklamcilik ve
benzeri gibi spesifik hizmetlere erismek isteyen kisilerin ¢esitli hizmet saglayicilari ile
bulusmalarini hedeflemektedir. Ulkemizde bionluk sitesi bu alanda faaliyet gosteren
uygulamalardan bir tanesidir.

Lojistik paylasim uygulamalari ile bos vakti ve imkani olan kisiler lojistik
hizmetine ihtiya¢ duyan kisilerle bulusabilmektedir. Ulkemizde heniiz uygulamasi
bulunmamakla beraber ilk drnekleri Amerika Birlesik Devletleri’nde goriilmektedir.
Uygulamalardaki amaglar arasinda zamandan ve maliyetten tasarruf yer almaktadir.

Tur gezi hizmetleri paylasimi turistik destinasyonlarda tur hizmeti almak
isteyen ve belki de bu hizmeti 6nceden aramamus fakat tatili esnasinda o anda ihtyiag
duyan kisilerin rehberler ile bulusmasini saglamaktadir. Rehberler vakitlerini,
ekiplerini ve rotalarini kendi istedikleri gibi ayarlayip bu hizmeti sunmakta ve taleplere
cevap verebilmektedirler. Boylece tur hizmeti zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak ¢evrimigi araglar ile anlik olarak ulasilavbilir kilinmustir.

Sonug olarak, paylaslim ekonomisi dahilinde verilebilecek hizmetlerin belirli
bir sinirt bulunmamaktadir. Yapilan kategorizasyon en sik karsilasilan hizmetler temel
aliarak yapilmistir. Paylasim ekonomisinde hizmet sunanlar1 motive eden unsurlar da
dikkate alindiginda esneklik ve ulagilabilirlik 6nem kazanmaktadir. Ayrica
hizmetlerden faydalanmak isteyen bireyler ise uygulamalar arasinda sinirsizca
dolagabilmekte ve elektronik bir sekilde paylasim ekonomisi uygulamalari ile bir

sadakat olusturabilmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
POTANSIYEL TUKETICILERIN PAYLASIM EKONOMISINE KATILIM
ISTEGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Paylasim ekonomisi araglart mal ve hizmet ihtiyaci olan potansiyel tiiketicilere
fayda vadetmektedir. S6z konusu fayda iiriin ¢esitliligi olabilecegi gibi uygun fiyat da
olabilmektedir. Internet araclari iizerinden kullanilan paylasim ekonomisi
uygulamalarina katilim isteginin kisilerin sosyal tutumlari, serbest zaman aktiviteleri,
para Odeme istegi ve demografik Ozellikleri ile iliskisinin ortaya konmasinin
girisimcilerin dijital pazarlama stratejilerini belirlemede 6nemli bir role rahip olacagi
Ongorulmektedir.

Tez calismasinin s6z konusu boliimiinde arastirmanin amaci, arastirmanin
yontemi, arastirmanin modeli ve hioptezleri, arastirmanin evren ve Orneklemi,
arastirmanin veri toplama araci, verilerin analizinde kullanilan araglar, arastirma
sonuglarinin analizi, degerlendirilmesi ve bulgularin yorumlanmasi altbagliklari

irdelenecektir.

3.1.  ARASTIRMANIN AMACI

Tez ¢aligmas1 kapsaminda gergeklestirilen potansiyel tiiketicilerin paylasim
ekonomisine katilim istegi lizerine arastirma ile farkli demografik arka plandan gelen,
farkli tutumlara ve aligkanliklara sahip olan katilimcilarin kategorize edilerek belirli
iligkiler  dogrultusunda dijital pazarlama uygulamalarin1 ortaya koymak
amaglanmaktadir. Arastirma ¢iktis1 olarak hem paylasim ekonomisi uygulamalari
alaninda literatiire katki hem de pratik anlamda dijital pazarlama uzmanlarinin
faydalanabilecegi bilgiler sunulmaya ¢alisilmistir. Analizler dogrultusunda elde edilen
bulgular yorumlanarak c¢alisma sonuglart ve olasi gelecek c¢aligmalara yonelik

tavsiyelerin sunulmasi hedeflenmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu tez ¢alismasinda, arastirmanin amaglarina uygun olarak sistematik bir
sekilde wverilerin toplanabilmesi i¢in kantitatif arastirma yontemlerinden
yararlanilmigtir. Kantitatif Arastirma, ortaya konan aragtirma sorusuna uygun olarak
cesitlendirilebilecek olgulart nesnel bir form igerisinde sayisal olarak ifade edilmeyi
miimkiin kilan arastirma yontemlerini ifade eden genel bir terim olarak ifade
edilmektedir ®. Tez arastirmasinin modelinin ve modele bagli hipotezlerinin test
edilmesi test edilmesi amaci ile kantitatif arastirma yontemleri icerisinde yer alan
anket yontemi ile veriler elde edilmistir.

Anket yontemi sosyal bilimler alaninda birincil kaynaktan veri elde etme
yontemi olarak sik¢a kullanilmaktadir. Anket icerisinde sorulacak sorularin
cesitlendirilebilmesi ve amaca gore kolayca uyarlanabilir olmasi, uygulanma ve
geribildirim hizlarinin yiiksek olmas1 yontemin avantajlar arasinda yer almaktadir ©),
S6z konusu avantajlar g6z o6nunde bulundurularak anket yontemi ile verilerin
toplanilmasina karar verilmistir. Tez arastirmasinin uygulandigi zaman araliginda
COVID-19 pandemisinin insan sagligini tiim diinya ¢apinda etkiliyor olusu yiizyiize
anketlerden ziyade cevrimici anket yontemlerinin tercih edilmesine sebebiyet
vermistir. Bu kapsamda ZOHO firmasinin saglamis oldugu altyapiya Dokuz Eyliil
Universitesi’nin saglamis oldugu 6grenci e-postasi ile kayit yapilarak 1 yillik iicretsiz
lisans elde edilmistir. Akabinde ise firmanin sundugu aracglar arasindan Anket (Survey)
arac1 segilerek Onceden belirlenmis olan anket sorulari sisteme entegre edilmistir.
Katilimcilara arastirmanin amacinin agiklanmasi ve gizlilik unsurlarina dikkat
edilecegine yonelik taahiidiin ortaya konabilmesi i¢in asagidaki 6ns6z belirlenmistir.
“Bu anket Dokuz Eyliil Universitesi'nde yonetilen “Dijital Pazarlama Faaliyetlerinin
Paylasim Ekonomisi ile iliskisi Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tez calismasi
icin hazirlanmistir. Bu anket ile size yoneltilen anket sorularini i¢ten ve dogru bir

sekilde yanitlamaniz anketin giivenilirligini artiracaktir. S6z konusu anketten elde
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edilen bilgiler hicbir kurum veya kurulusa verilmeyecek, yalnizca bilimsel amagla
kullanilacaktir.”

Anketin hizl1 bir sekilde katilimcilarla bulusturuabilmesi i¢in e-mail, whatsapp
ve linkedin kanallar1 kullanilmistir. Anket basili halde dagitilmamis olup yiizyiize

uygulanmamustir.

3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Son yillarda internet araclarmin kullanimindaki teknolojik penetrasyondaki
keskin artis, paylasim ekonomisi araglarina erigimi kolaylastirmistir. Boylece diinya
tizerinde farkli cografyalarda yasayan ve farkli kiiltiirleri temsil eden topluluklar ayni
paylasim ekonomisi araclarina erisim saglayabilmektedirler. Paylasim ekonomisine
katilim istegi ile iliskili olan ve/veya etki eden faktorlerin belirlenebilmesi amaci ile

arastirma asagidaki model gercevesinde ylirtitiilmiistiir.

Sekil 10: Arastirma Modeli
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Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmstir.

Sunulan modelde paylasim ekonomisine katilim istegi ile temel olarak dort
farkli 6lgek arasindaki iligki incelenmeye calisilmaktadir. Katilimcilarin sosyal yagsam
tutumlari ¢atisinda incelenen risk alma, sosyallik, kaygi ve geri doniisiim egilimleri ile
paylasim ekonomisi arasindaki iliski H1 hipotezi ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Diger
bir yandan katilimcilarin serbest zamanlarini nasil gegirdiklerine dair sorulan sorular
ile guinluk aktiviteler ve 6zel aktiviteler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Béylece serbest
zaman aktiviteleri ile paylasim ekonomisine katilim istegi arasindaki iliski H2 hipotezi
ile ortaya konmaya ¢alisilmigtir. Paylasim ekonomisi uygulamalari i¢erisindeki hizmet
veya mal degis tokusu iicretsiz de olabilmesine karsin bu c¢alismada geneli temsil
edebilmek adna ticretli olanlar dikkate alinmistir. Bu agidan katilimcilarin para 6deme
istekleri incelenirken onlarin mal ve hizmetlere karsi kalite ve fiyat hassasiyetleri tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Katilimeilarin bir {iriin veya hizmete para 6deme istekleri ile
paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliski H3 hipotezi ile incelenmistir.
Modelin sag tarafinda belirtilen degiskenler ise demografik 06zelliklerdir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile paylasim ekonomisine katilim istekleri tek bir
hipotez ile ifade edilmemekle beraber yas, medeni durum, cinsiyet, ¢ocuk sahipligi,
egitim durumu, aylik gelir, refah diizeyi alt boyutlar ile iliskilendirilmistir.

Aragtirmanin tim hipotezleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4: Arastirmanin Hipotezleri

H1 | Demografik faktorlerden en az bir tanesi ile paylasim ekonomisine katilim istegi

arasinda iliski mevcuttur.

Hla | Katilimcilarin cinsiyetleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda

anlamli bir farklilik mevcuttur.

H1b | Katilimcilarin medeni durumlart ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti

arasinda anlamh bir farklilik mevcuttur.

Hic | Katilimcilarin ¢alisma durumlar ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti

arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.

H1d | Katilimcilarin gelir diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda

anlamli bir farklilik mevcuttur.
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Hle

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda

anlamli bir farklilik mevcuttur.

H1f | Katilimcilarin yaslari ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda anlamli
bir farklilik mevcuttur.

H1lg | Katilimcilarin yasam standartlar1 ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti
arasinda anlaml1 bir farklilik mevcuttur.

H2 | Sosyal yasam tutumu faktorlerinden en az biri paylasim ekonomisine katilimi
olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H2a | Bireyin risk alma tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml
bir sekilde yordamaktadir.

H2b | Bireyin sosyallik tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamlt
bir sekilde yordamaktadir.

H2c | Bireyin farkindaligi paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

H2d | Bireyin geri doniisiim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve
anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H3 | Serbest zaman aktivitelerine katilim tutumu faktorlerinden en az biri paylasim
ekonomisine katilimi olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H3a | Bireyin ozel aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini
olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H3b | Bireyin giinliik aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini
olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H4 | Para 6deme istegi faktorlerinden en az biri paylasim ekonomisine katilimi olumlu ve
anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H4a | Bireyin kalite tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml1 bir
sekilde yordamaktadir.

H4b | Bireyin fiyat tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

H5 | Djjitallesme tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir

sekilde yordamaktadir.
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3.2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bir aragtirma sonucunda elde edilen sonuglarin temsil kabiliyetleri evren ile
kiyaslanmaktadir. Bu yiizden s6z konusu aragtirmanin temsil kabiliyeti artttikca
arastirma sonucunda genellenen popiilasyonun giivenilirligi artmaktadir. Arastirma
gerceklestirilirken evrenin genis tutulmasi onerilmektedir ®”. Arastirmanin evreni
Tirkiye’de yasayan 18 yas ve {izeri olan kisiler olarak belirlenmistir.

Calisma kapsaminda belirlenmis olan evren TUIK 2021 verilerine gore 59
milyon kisiyi kapsamaktadir. Evrende bulunan tiim kisilere ulasmanin getirmis oldugu
zorluklar bu evreni temsil edecek ve daha kiiciik bir gruptan olusan 6rneklem iizerinde
aragtirmanin uygulanmasini gerektirmektedir. Orneklem iizerinde yapilacak olan
arastirma genellenerek evren i¢in olusturulan genel kaniyr ortaya koymasi
beklenmektedir ®®. Evrenin temsil ettigi katilimc1 sayisina ulasmanin gerek zaman
gerekse maliyet acisindan kiilfetinden otiirli arastirma igin 6rneklem belirlenmistir.

Evrenin biiyiik oldugu durumlarda 6rnekleme alinan katilimcilarin yansiz bir
sekilde se¢cimi 6nem kazanmaktadir. Orneklem igerisinde yer alan katilimcilarin
miimkiin oldugunca homojen secilmesine 6zen gosrerilmistir. Tiim bu gerekcelerden
Otird bu galisma igin tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin Tiirkiye’de gergeklestirilen
pazar arastirmalarmin yiizde 90°inda kullanildig1 belirtilmektedir 6,

Tablo 3.2°de, sosyal bilimler 6zelinde gergeklestirilen akademik galismalar agisindan
yeterli olarak goriilen 0,05 anlamlilik (o= 0,05) seviyesinde + 0,03, + 0,05 ve = 0,10
ornekleme hatalar1 i¢cin evreni temsil etmeleri durumunda kafi goriilen 6rneklem
sayilar1 paylasilmaktadir. Tablo 3.2. incelendiginde, evrenin 1 milyon veya lizeri
olmast durumunda temsil kabiliyetine sahip drneklem sayisinda 6nemli bir degisimin
olmadig1 gozlemlenmektedir. Bu kapsamda orneklem icin 384 katilimcinin 0.05

anlamlilik seviyesinde yeterli oldugu goriilmektedir.

67 N. Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, Nobel., Ankara, 2016.

68 A.g.e

69 Selguk Burak Hasiloglu ve digerleri, Pazarlama Aragtirmalarindaki Potansiyel Problemlere Yonelik
Bir Arastirma: Kolayda Ornekleme ve Siklik ifadeli Olgek Maddeleri. Pamukkale isletme ve
Bilisim Yoénetimi Dergisi, Cilt: 1, Say1:19, 2015, 5.22.
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Tablo 5: Orneklem Biiyiikliigii Tespiti

Evren +- 0.03 drnekleme +-0.05 6rnekleme +-0.10 6rnekleme
Biiyiikliigii | hatasi (d) hatasi (d) hatasi (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 | p=0.8 | p=0.3

g=0.5|9=0.2 | g=0.7 | g=0.5| 9=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 | 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 | 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 | 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 | 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 | 357 |234 303 94 61 79
10000 964 639 823 | 370 | 240 313 95 61 80
25000 1023 | 665 |865 |378 |244 319 96 61 80
50000 1045 | 674 | 881 |[381 |245 321 96 61 81
100000 1056 | 678 888 | 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 | 682 896 | 384 246 323 96 61 81
100 milyon | 1067 | 683 896 | 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan, SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004.

Tesadlfi olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
dikkate alinarak uygulanan anket ¢aligmasinda 735 katilimciya ulagilmis olup sadece
anketlerin 658’1 tam bir sekilde dolduruldugu i¢in analizler 658 kisi {lizerinden
gerceklestirilmistir. Herhangi bir yanit1 eksik olan anketlerin kapsam dis1 birakilmasi
tercih edilmistir. Kismi olarak yanitlanan 77 ankette teknik bir sorundan Gtiirii

demografik 6zelliklerin atlandig: tespit edilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin  gerceklestirildigi ankat ¢alismasi bes farklt bdliimden

olusmaktadir.Ilk bélimde katilimcilarin paylasim ekonomisine katilim isteklerini
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aci8a ¢ikarabilmek adina farkli paylasim ekonomisi uygulamalari secilmistir. Secilen
uygulamalar1 kullanma istekleri paylasim ekonomisine katilim istekleri ile

iliskilendirilmistir.

Tablo 6: Sosyal Yasam Tutumlar1 Olgegi Kaynaklar:

Olgek Referans

(70)

Paylasim Ekonomisine Katilim Istegi

Katilimcilarin sosyal yagam tutumlari, risk alma, sosyallik, kayg1 ve geri doniigiim alt

boyutlart ile dlgiilmektedir.

Tablo 7: Sosyal Yasam Tutumlar1 Olgegi Kaynaklari

Olgek Referans
Risk Alma ()
Sosyallik 72)
Kaygi B)
Geri Dontistim (74) (75)

Katilimcilarin ~ serbest zamanlarinda daha ¢ok hangi eksitiviteleri
gerceklestirdiklerini belirleyebilmek adina sorular yoneltilmistir ve serbest zaman
aktiviteleri giinliik altiviteler ve 6zel aktiviteler olmak tizere iki farkli alt boyutta

incelenmistir.

70 Gabriella Buda ve digerleri, Dominant Consumer Attitudes in the Sharing Economy — A
Representative Study in Hungary. Resources, Cilt:9, Say1:1, 2020, s.23.

71 A.g.e

72 A.g.e

73 A.g.e

74 A.g.e

75 L. Bocker, T. Meelen, Sharing for people, planet or profit? Analysing Motivations For Intended
Sharing Economy Participation. Environ. Innov. Soc. Transit. Cilt:23, 2017, s.30.
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Tablo 8: Serbest Zaman Aktiviteleri Olgegi Kaynaklar

Olgek Referans
Gunltk Aktiviteler (76) (17)

Ozel Aktiviteler

Katilimcilarin iirtin ve hizmetlere para 6deme istekleri fiyat ve kalite

hassasiyetleri g6z 6ninde bulundurularak 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 9: Para Odeme Istegi Olgegi Kaynaklari

Olgek Referans

Fiyat Hassasiyeti (78)

Kalite Hassasiyeti 79

Katilmeilarin dijital araglara yatkinligi ve dijitallesme isteklerie yonelik

uyarlanan 6lcek alt boyut olmaksizin tek boyutta ifade edilmektedir.

Tablo 10: Dijitallesme Olgegi Kaynag:

Olgek Referans
(80)

Dijitallesme

Son olarak ise katilimcilara yoneltilen sorular ile demografik ozellikleri
belirlenmeye calisilmistir. Demografik 6zellikler; yas, medeni durum, cinsiyet, cocuk
sahipligi, egitim durumu, aylik gelir, refah diizeyi gibi alt kategorilerle ortaya

konmustur.

76 Buda, s.23.

77 Age

78 L.J. Liang ve digerleri, Understanding repurchase intention of Airbnb consumers: Perceived
authenticity, electronic word-of-mouth, and price sensitivity. J. Travel Tour, Cilt:35, 2018, s.44.

79 A.g.e.

80 Buda, s.23.
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Tablo 11: Demografik Ozellikler ve Siniflandirmalari

Olgek Siiflandirma
Yas 18-24, 25-30, 31-40, 41-50, 51-60, 60 yas ve iizeri
Medeni Durum Evli, Bekar
Cinsiyet Kadin, Erkek
Cocuk Sahipligi Evet, Hayir
Egitim Durumu [kogretim, Lise, Universite, Yiiksek Lisans, Doktora
Aylik Gelir 1500 TL ve alt, 1501 TL - 2500 TL, 2501 TL - 5000 TL, 5001

TL -10.000 TL, 10.001 TL - 14.999 TL, 15.000 TL ve Uzeri

Refah Dizeyi Elde ettigim aylik gelir ile diisiik standartlarda yasiyorum, Elde
ettigim aylik gelir normal standartlarda yasiyorum, Elde ettigim

aylik gelir yiiksek standartlarda yasiyorum, Heniiz Gelirim Yok

3.2.4. Arastirmanmin Varsayimlari

Anket aragtirmast i¢in belirlenen orjinal 6l¢eklerin Tiirkge cevirileri yapilirken
anlamim kiiltiirel olarak en iy1 karsilayan ifadelere yer verildigi varsayilmaktaidr.
Dolayisiyla arastirmaya konu olan hipotezlerin sorgulanmasi hedeflenmistir.
Arastirmaya katilan goniilliilere uygulanan anket 6n metninde yer alan gizlilik beyan1
ile katilimeilarin ankete samimi ve dogru bir sekilde cevap verdikleri varsayimlar

arasinda yer almaktadir.

3.2.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin cografya sinir1 Tiirkiye olmasina karsin icin tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edildigi i¢in ankete
katilan géniilliiler biiyiik ¢ogunlukla Istanbul’da ikamet etmektedirler. Tiim illerin
niifuslarina oranla temsiliyetinin miimkiin olmayist arastirma kisitlart arasinda yer
almaktadir. Diger bir yandan ise paylasim ekonomisine katilim istegi belirlenirken s6z
konusu 6lgeklere tiim paylagim ekonomisi araglar1 dahil edilememis olmak ile beraber
Tiirkiye’de en sik kullanilanlarin se¢ilmesine gayret edilmistir. Paylasim ekonomisine

katilim 6l¢eginde yer alan araglarin higbirini tercih etmemesine karsin 6lgekte olmayan
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bir araci tercih edebilecek katilimeilar goz ardi edilmistir. Olgek temsiliyet agisindan

yeterli goriilmekle beraber tiim araglar1 kapsamiyor olusu kisit olarak ifade edilebilir.

3.2.6. Verilerin Analizi

Olusturulan model ve modele bagli olarak belirlenen hipotezlerin arastirma ile
elde edilen verilerle analizi i¢in lisansli IBM SPSS ve IBM AMOS uygulamalarindan
yardim alinmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak oOlgeklere iliskin gecerlilik ve
giivenilirlik analizlerine yer verilmistir. Sonrasinda ise paylasim ekonomisine katilim
istegi, sosyal yasam tutumlari, serbest zaman aktiviteleri, para 6deme istegi faktorleri
dogrulayic1 faktor analizine tabii tutulmustur. Demografik 6zellikler ile paylagim
ekonomisine katilim istegi arasindaki iliskiyi 6l¢mek adina tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ve T-Testi analizleri gerceklestirilmistir. Nihayetinde ise demografik

veriler sunulmustur.

3.3.  BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Tez calismast kapsaminda uygulanmasina karar verilen anket arastirmasi
kapsaminda arastirmaya katilan 658 goniilliniin verileri SPSS programi yardimi ile
analize hazir hale getirilmistir. Hazirlana ve girisi yapilan veriler igerisinde kayip veya
eksik veri tespit edilememistir. Aragtirma modelince 6ngoriilen hipotezlerin sinanmasi
amaciyla ANOVA testi, T-testi, Tukey Testi, Regrasyon analizi gibi istatistiksel

araglar ile analizler gergeklestirilmis ve bulgular ag¢iklamali bir sekilde sunulmustur.

3.3.1. Cronbach Alfa Guvenilirlik Analizi

Anket arastirmasi ile gergeklestirilen caligmada verilerin gilivenilirligin
dl¢iilmesi kapsaminda iki basamakli bir yontem izlenmistir. Oncelikle olarak 15 kiside
uygulanan pilot anketler ile Olgeklerin gilivenilirlikleri kontrol edilmistir. Sorun
olmadigimin goriilmesi iizerine nihai rakama ulasilmis ve giivenilirlik analizi tekrar
edilmistir. Analizlere baslamadan Once giivenilirligin belirlenmesi ilerleyen

analizlerin tutarlig1 agisindan 6nemli goriilmektedir.
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Anket arastirmasi kapsaminda kullanilan 47 6lgegin guvenilirlik testi Tablo
12°de verilmektedir.

Tablo 12: Giivenilirlik Testi Ozet Sonuglar1

Orneklem Hacmi 658
ifade 47
Cronbach Alpha 0.735

Cronbach alfa degerleri genel olarak likert tipinde olan oOlgeklerde
degerlendirilmektedir. Cronbach alfa degerleri asagidaki Tablo 5 dogrultusunda

yorumlanmaktadir.

Tablo 13: Cronbach Alpha Degerleri ve Yorumlari

Deger Aralhigi Yorum
0<R»<0.40 Giivenilir degil
0.40<R,<0.60 Diisiik glivenilirlik

0.60 <R»<0.80 Oldukga guvenli
0.80<R;<1.00 Yiiksek glvenilirlik

Kaynak: Dogan Yildiz ve Ece Uzunsakal, Alan Arastirmalarinda Giivenilirlik Testlerinin
Karsilastirilmas: Ve Tarmsal Veriler Uzerine Bir Uygulama, Uygulamah Sosyal Bilimler

Dergisi, Say1:1, 2018, s.19.
Anket arastirmast kapsaminda kullanilan 6lg¢eklerin  Cronbah  Alpha

degerlerinin 0.735 oldugu tablo 12’de goriilmektedir. Buna gore tabo 5’ten

faydalanarak s6z konusu degerin oldukga giivenli oldugunu sdylemek mimkindr.

67



3.3.2. Demografik Ozelliklerin Dagihim
Anket formunun son béliimiinde yer alan demografik bilgilerinin degerlendirilmesinde
toplam katilimci igerisindeki yiizdelik oranlar1 dikkate alinmistir. Ankete katilanlarin

cinsiyet dagilimlari tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 14: Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlari

Dagilim Yuzde Gegerli Yuzde Kimulatif
Yiizde
Kadin 350 53.2 53.2 53.2
Erkek 308 46.8 46.8 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Tablo 14’de goruldiigii lizere anket calismasina katilan 658 kisiden yilizde

53.2’si kadin, yiizde 46.8’1 ise erkektir. Oranlar birbirine yakin olmasina karsin kadin

katilimcilarin daha fazla oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 15: Ankete Katilanlarin Yas Dagilimi

Dagilim Yuzde Gegerli Yuzde Kimulatif

Yizde
18-24 222 33.7 33.7 33.7
25-30 105 16.0 16.0 49.7
31-40 139 21.1 21.1 70.8
41-50 83 12.6 12.6 83.4
51-60 86 13.1 13.1 96.5
60 ve Uzeri 23 3.5 35 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Tablo 15’de goriildiigii tizere degerlendirilen 658 gegerli anketten yiizde

33.7’si 18-24 yas araliginda olan katilimcilar tarafindan doldurulmustur. Ikinci sirada
ise yuzde 21.1 ile 31-40 yas araliginda olan katilimcilar gelmektedir. Anket
caligmasinda en diisiik yiizde ile temsil edilen yas aralig1 ise yiizde 3.5 ile 60 ve iizeri

kisilerdir.
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Tablo 16: Ankete Katilanlarin Medeni Durum Dagilimi

Dagilim Yuzde Gegerli Yuzde Kimulatif
Yizde
Bekar 380 57.8 57.8 57.8
Evli 278 42.2 42.2 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Tablo 16’de goriildiigii {izere anket c¢alismasina katilan 658 kisiden yiizde
57.8’1 bekar, yiizde 42.2°si ise evlidir. Buna gore arastirmaya katilanlarin yarisindan

fazlas1 bekardir.

Tablo 17: Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Dagilim1

Dagilim Yuzde Gegerli Kimulatif

Yiizde Yiizde
[Ikogretim 7 1.1 1.1 1.1
Lise 55 8.4 8.4 9.4
Universite 369 56.1 56.1 65.5
Yiiksek Lisans 173 26.3 26.3 91.8
Doktora 54 8.2 8.2 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Tablo 17°da Arastirmaya katilan goniilliiller egitim durumlarina gore
degerlendirilmistir. Degerlendirilen egitim durumlart ilkdgretim, lise, Universite,
yuksek lisans ve doktora olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin yiizde
56.1’inin Universite mezunu oldugu gorilmektedir. S6z konusu durum toplam
katilimeilarin yarisindan fazlasimi ifade etmektedir. ikinci sirada ise yiizde 26.3 ile
yiiksek lisans mezunu olan katilimcilar gelmektedir. Egitim durumlarn dikkate
alindiginda toplam katilimci sayisina kiyasla temsiliyeti en az olan grup ilkokul

mezunlaridir.
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Tablo 18: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimlart

Dagilim Yuzde Gegerli Kimulatif
Yuzde Yuzde

1500 TL ve alt1 124 18.8 18.8 18.8
1501 TL - 2500 TL 43 6.5 6.5 25.4
2501 TL - 5000 TL 183 27.8 27.8 53.2
5001 TL - 10.000 195 29.6 29.6 82.8
TL

10.001 TL - 14.999 51 7.8 7.8 90.6
TL

1500 TL ve Uzeri 62 9.4 9.4 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 658 goniilliinlin yiizde 29.6’s1 aylik 5001 TL ila 10.000
TL arasinda kazandigin1 beyan etmistir. Ikinci sirada ise yiizde 27.8 ile aylik 2501 TL
ila 5000 TL arasinda kazananlar vardir. Bu da demek oluyor ki tiim katilimcilarin
yarisindan fazlas1 2501 TL ila 10.000 TL arasinda aylik gelire sahiptir. En az temsil
edilen gelir aralig1 ise ylizde 6.5 ile aylik 1501 TL ila 2500 TL arasinda kazananlardir.

Tablo 19: Ankete Katilanlarin Meslek Durumu

Dagilim Yuzde Gegerli Kimulatif
Yizde Yizde

Calismiyorum 18 2.7 2.7 2.7
Ogrenci 206 31.3 31.3 34.0
Kendi Isyerim 46 7.0 7.0 41.0
Var

Ozel Sektor 245 37.2 37.2 78.3
Devlet Memuru 85 12.9 12.9 91.2
Ev Hanim 58 8.8 8.8 100.0
Toplam 658 100.0 100.0

Tablo 19°da verilen bilgilere gére katilimcilarin yilizde 37.2°si 6zel sektor
calisanlaridir. Ozel sektor ¢aliganlarim yiizde 31.3 ile dgrenciler takip etmektedir.
Katilimcilarin ylizde 12.9°u ise devlet memurudur. Toplam katilimcilar dikkate

alindiginda en az temsil edilen kesim yiizde 2.7 ile ¢aligmayanlardir.
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Tablo 20: Ankete Katilanlarin Gelir Diizeylerini Yorumlamalari

Dagilim Yuzde Gegerli Kimulatif
Yuzde Yuzde

Henlz gelirim yok 131 19.9 19.9 19.9
Gelirim ile diisiik 62 9.4 9.4 29.3
standartlarda
yaglyorum.
Gelirim ile normal 412 62.6 62.6 91.9
standartlarda
yaglyorum
Gelirim ile ylksek 53 8.1 8.1 100.0
standartlarda
yaglyorum.
Toplam 658 100.0 100.0
Katilimeilardan ~ ‘aylik  gelirinizi  disiindiigiintizde  kendiniz  nasil

tanimlarsiniz?’ sorusuna yanmit vermeleri istenmistir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu olan yiizde 62.6’lik kesmi gelirim ile normal standartlarda yasiyorum
beyaninda bulunmustur. Katilimeilarin yiizde 19.9’u heniiz gelirlerinin olmadigim

belirtirken, katilimcilarin yiizde 9.4 diisiik standartlarda yasadiklarini séylemislerdir.

Tablo 21: Ankete Katilanlarin Cocuk Sahipligi

Cocuk Sahipligi Dagilim Yizde Gegerli Yizde Kimdlatif
Yizde
Hayir 415 63.1 63.1 63.1
Evet 243 36.9 36.9 100.0
Total 658 100.0 100.0

Ankete katilanlarin yiizde 63.1°1 c¢ocuk sahibi degildir. Buna karsilik
katilimeilarin yiizde 36.9°u ¢ocuk sahibi oldugunu belirtmistir. Cocuk sahibi olan

katilimcilarin aragtirma igerisinde biiyiik bir ¢cogunluga sahip oldugunu gérmekteyiz.
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3.3.3. Demografik Ozellikler ile Paylasim Ekonomisine Katihm istegi
Arasindaki Iliskiye Dair Bulgular

Demografik ozellikler ile paylasim ekonomisine katilim istegi arasindaki

iligkinin belirlenmesi adina asagidaki hipotezler belirlenerek analizler bu dogrultuda

gergeklestirilmistir.

Tablo 22: Demografik Ozellikler ile Paylasim Ekonomisine Katilim Istegi Arasindaki

Miskiye Dair Hipotezler

H1 | Demografik faktorlerden en az bir tanesi ile paylasim ekonomisine katilim istegi

arasinda iliski mevcuttur.

Hla | Katilimcilarin cinsiyetleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda
anlaml bir farklilik mevcuttur.

H1b | Katilimcilarin medeni durumlari ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti
arasinda anlaml1 bir farklilik mevcuttur.

Hlc | Katilimcilarin ¢alisma durumlart ile paylagim ekonomisine dahil olma niyeti
arasinda anlaml1 bir farklilik mevcuttur.

H1d | Katilimcilarin gelir diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda
anlamli bir farklilik mevcuttur.

Hle | Katilimcilarin egitim diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda
anlaml bir farklilik mevcuttur.

H1f | Katilimcilarin yaslari ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda anlamli
bir farklilik mevcuttur.

H1lg | Katilimcilarin yasam standartlar1 ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti
arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.

Tablo 22°de cinsiyet ile paylasim ekonomisine katilim istegi arasindaki iligkiye

dair gerceklestirilen analizlerden elde edilen bulgular verilmektedir.
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Tablo 23: Katilimcilarin Cinsiyet Durumlarina Gére Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Degiskenler  Gruplar N X SS t testi
t sd p
Paylagim Kadin 350 2.697 0.85
Ekonomisine Erkek 308 2.736 0.80
) - 447 656 .655
Dahil Olma
Niyeti

Tablo 23’de verilen bulgular incelendiginde ankete katilan goniilliilerin
paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri ile cinsiyet durumlari arasinda anlamli
herhangi bir farklilik tespit edilememektedir. (t [656]= -.447; p>0.05). Katilimcilar
cinsiyet temelli incelendiginde cinsiyetini erkek olarak beyan eden goniilliilerin
paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri (X=2.736) anket formunda cinsiyetini
kadin olarak isaretleyen goniilliilerin paylasim ekonomisine dahil olma niyetine
kiyasla (X=2.697) daha olumlu oldugu goériilmektedir. Bu durumda Hla hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 24: Katilimeilarin Medeni Durumlara Gére Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglart

Degiskenler  Gruplar N X ss t testi
t sd p
Paylagim Bekar 380 2.832 0.81
Ekonomisine Evli 278 2.545 0.82
) 4.423 656 .000
Dahil Olma
Niyeti

Katilimcilarin medeni durumlarina gore bagimsiz 6rneklem T-tesi sonuglari
incelendiginde ankete katilan goniilliilerin paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri
medeni haller dikkate alindiginda bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t [656]=
4.423; p<0.05). Medeni halini bekar olarak belirten gonullilerin  paylasim

ekonomisine dahil olma niyetleri (X=2.832) Medeni halini evli olarak belirten
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gonallilere kiyasla (X=2.545) daha olumlu olarak yorumlanabilmektedir. Bu durumda

H1b hipotezinin desteklendigi kanaatine ulagsmak miimkiindiir.

Tablo 25: Katilimcilarin Calisma Durumuna Gore Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Degiskenler Gruplar N X ss t testi
t sd p
Paylagim Calismryor 224 2.819 0.82
Ekonomisine Calisiyor 376 2.680 0.83
) 1.981 656 .048
Dahil Olma
Niyeti

Yukaridaki bulgular incelendiginde arastirmaya katilan goniilliilerin paylagim

ekonomisine dahil olma niyetleri katilimcilarin ¢alisma durumlart g6z Oniine

alindiginda anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t [656]= 1.981; p<0.05).

Aktif olarak calismadigini belirten gonillulerin paylasim ekonomisine dahil olma

niyetleri (X=2.19) tam zamanl ¢alistigin1 bildiren katilimcilar ile mukayese

edildiginde (X=2.680) daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durumda bulgular H1lc

hipotezinin desteklendigini isaret etmektedir.

Tablo 26: Katilimcilarin Aylik Gelir Durumuna Goére Tek Yo6nlii Varyans Analizi

(ANOVA) Sonuglari

Ayhk N X SS  Varyansin KT sd KO F p Anlamhhk
Gelir Kaynag

1500 124 294 781 G. Arasi 15449 5 3.090

TL ve

alt1 (1)

1501 — 431 274 847 G.lgi 440.910 652 .676

2501 4.569 0.000 1-45,6
TL (2)

2501- 83 2.79 .862 Toplam 456.359 657

5000

TL (3)
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5001- 195 259 771
10.000

TL

(4)

10.001- 51 252 .838
14.999

TL

()

15.000 62 248 901
TL e

uzeri

(6)
Toplam 658 2.71 .833

Tablo 26 ele alindiginda anket ¢alismasina katilan goniilliilerin paylasim
ekonomisine katilma istekleri degerlendirildiginde katilimcilarin aylik kazang
diizeylerine gore anlamli olarak farklilastigi goriilmektedir (F=2.711, p<0.05). Anket
arastirmasina katilan gonilliilerin paylasim ekonomisine katilim niyetlerine yonelik
egilimlerinin ¢esitli aylik gelir diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
edebilmek amaciyla Tukey testi gergeklestirilmistir. Uygulanan testin ardindan analiz
sonuglar1 dikkate alindiginda 1500 Tiirk Lirasi ve alt1 aylik beyan eden gonalltlerin
paylasim ekonomisine dahil olma niyetlerine yonelik turumlar (X=2.74), 5001 ila
1000 Turk Lirast aylik gelir beyan eden katilimcilara kiyasla (X=2.59), 10.001 ila
14.999 Tiirk Liras1 aylik gelir beyan edenlere kiyasla (X=2.52) 15.000 Tiirk liras1 ve
Uzeri aylik gelir beyan edenlere kiyasla (X=2.48) daha fazla oldugu belirlenmistir.
Gergeklestirilen ileri test goz onlinde bulunduruldugunda bir ile numaralandirilan
kategorinin dort, bes ve alti ile numaralandirilan kategorilerden anlamli olarak
farklilastig: tespit edilmistir.

Sonuglarin daha belirgin bir sekilde ortaya konabilmesi adina s6z konusu gelir
gruplari arasinda birlestirme islemi gergeklestirilmistir. Boylece belirlenen iki gruba
dahil olan katilimci sayilarindaki fark azaltilarak birbirine yakin hale getirilmistir.
Nihai olarak onceden gergeklestirilen analizler ile T-Testi analizi ile sonuglar kontrol

edilmistir ¢alisilmistir.
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Tablo 27: 2500 Tiirk Liras1 Alt1 ve Uzeri Aylik Gelir Beyanina Gore Bagimsiz Orneklem T-

Testi Sonuglari

Degiskenler  Gruplar N X SS t testi
t sd p
Paylagim 2500 350 2.841 0.83
Ekonomisine Turk

Katilim Istegi  Lirasi alt:
2500 308 2.563 0.80 4.328 656 .000
Tark
Lirast

Uzeri

Tablo 27°de gosterilen T-Testi tablosu géz 6niine alindiginda gonullilerin
paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri, 2500 Tiirk Liras1 altinda ve 2500 TL
tizerinde aylik gelir olmak tizere iki farkli kategoride toplanmistir. Ulasilan sonuglar
daha 6nce Tukey analizi ile goriilen sonuglar1 desteklemektedir. Dolayistyla anlamli
olara bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (t [656]= 4.328; p<0.05). 2500 Turk
Lirast ve alt1 aylik gelir elde eden gonullilerin paylasim ekonomisine dahil olma
niyetleri (X=2.841), 2500 TL ve iizeri aylik kazanci oldugunu belirten gonalliilere
kiyasla (X=2.563) daha olumlu oldugu goriilmektedir. Tim bulgular géz 6niine
alindiginda H1d hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.

Tablo 28: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Goére Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Sonuglari

Egitim N X Ss  Varyansi KT sd KO F p Anlamhh

Duizeyi n k
Kaynad
Ikogreti 7 259 84 G.Aras1 3147 4 3.09
m 5 9 0 113 .34
- Yok
Lise 55 274 87 G.lgi 45321 65 .676 4 0
8 3 2 3
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Universit 36 272 .82 Toplam  456.35 65
e 9 4 0 9 7
Y uksek 17 274 .82
Lisans 3 6 5
Doktora 54 248 .89
7 9

Toplam 65 271 .83

8 1 3

Tablo 28’de verilen bulgular incelendiginde anket arastirmasina katilan

goniilliilerin paylasim ekonomisine katilim istekleri katilimcilarin egitim diizeylerine

gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (F=1.134, p<0.05). Bulgular

1s1ginda H1e hipotezinin red edildigi sdylenebilmektedir.

Tablo 29: Yas Dagilimina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Yas N X SS  Varyansi KT sd KO F p Anlamhhk
n
Kaynag
18-24 22 292 80 G.Aras1 17.214 5 3.09
1) 2 5 5 0
25-30 10 261 .76 G.lgi 439.14 65 .676
2 5 4 4 5 2
31-40 13 265 .83 Toplam 456.35 65
(3) 9 9 1 9 7 1-
41-50 83 257 .85 i 0% 2,345,
4) 6 1 ' 6
51-60 86 2.58 .90
(5) 1 6
60 ve 23 236 .67
Uzeri 9 9
(6)
Topla 65 271 .83
m 8 1 3
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Tablo 29’da bulunan veriler incelendiginde anket arastirmasina dahil olan
gonallilerin paylasim ekonomisine katilma istekleri 6nceden belirlenmis olan yas
kategorilerine gore anlamli olarak farklilastigi sOylenebilir (F=5.111, p<0.05).
Anlamli farkliligin tespit edilmesi ile beraber ileri analizler uygulanmistir. Hangi yas
gruplarinin anlamli bir sekilde farklilastiginin ortaya konmasi amaglanmistir. Boylece
yaslan yiiksek veya yaslar diisiik kisiler arasinda bir farklilik olup olmadig: analiz
edilmeye ¢alisilmistir. Uygulanan Tukey analizi sonuglar1 18 ila 24 yaslar1 arasinda
olan ve geng olarak tanimlayanabilecek goniilliilerin paylasim ekonomisine katilim
isteklerinin (X=2.92), 25ila 30 yas (X=2.61), 31 ila 40 yas (X=2.65), 41 ila 50 yas
(X=2.57), 51 ila 60 yas (X= 2.58) araliklarinda olanlardan ve ayrica 60 yas ve iizeri
olanlardan (X=2.36) daha fazladir.. Elde edilen bulgular incelendiginde 1 numara
olarak belirtilen kategoride bulunan 18-24 yas aralipinin 2,3,4, 5 ve 6 numara ile
kategorilendirilen digerlerinden anlamli bir sekilde farklilastigi sdylenebilir.

Analiz sonuglarinin dogrulugunu teyit etmek amaciyla anlamli farklilik olan
kategoriler de goz Onilinde bulundurularak kategoriler ikiye indirgenmistir. Bu
baglamda 18-24 yas arasinda olan katilimcilar ile 25 yas ve iizeri katilimeilar T-testine

tabii tutulmustur.

Tablo 30: 24 Yas ve Alti, 25 Yas ve Uzeri Kategorilere Gore Bagimsiz Orneklem T-Testi

Sonuglart
Degiskenler Yas N X SS t testi
t sd p

Paylagim 18-24 222 2.925 0.80

Ekonomisine 25 yag 436 2.602 0.82
] 4.787 656 .000
Dahil Olma uzeri
Niyeti

Tablo 30°da verilen T-testi sonuglari ele alindiginda anket arastirmasina katilan
gondllilerin paylasim ekonomisine katilim istekleri, yaslarini 18-24 yas araliginda
beyan edenlerden ve yaslarini 25 yas iizerinde olarak beyan eden igin 2 farkli grupta
incelemek amactyla Tukey testi gerceklestirilmistir. Tukey testi 0Oncesinde

gerceklestirlen ANOVA testini desteklemektedir ve anlamli bir farklilik mevcuttur (t
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[656]= 4.787; p<0.05). yaslar1 18 ila 24 yaslar1 araligindaki gonullikerin paylasim

ekonomisine dahil olma niyetleri (X=2.925) yasini 25 yas ve iizeri beyan edenlere
kiyasla (X=2.602) daha olumlu oldugu goriilmektedir. ANOVA ve Tukey testi g6z

ontinde bulunduruldugdunda H1f hipotezinin desteklendigini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 31: Katilimcilarin Yasam Standartina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Sonuglart
Yasam N X ss Varyansti KT sd KO F p Anlamhh
Standarti n k
Kaynag
Henilz 13 283 .79 G.Arast1 3421 3  3.09
gelirimyok 1 0 7 0
Gelirim ile 62 280 .79 G.lgci 45293 65 .676
diisiik 3 2 8 4
standartlar
da
yasiyorum
Gelirim ile 41 266 .84 Toplam  456.35 65
normal 2 8 9 9 7 HOAT T ok
standartlar ° !
da
yasiyorum
Gelirim ile 53 264 .82
yuksek 1 0
standartlar
da
yasiyorum
Toplam 65 271 .83
8 1 3
Tablo 31°de verilen bulgular incelenediginde goniillilerin paylagim

ekonomisine katilma istekleri goniilliilerin yagam standartlar1 ele alindiginda anlamli

bir sekilde farklilastigi goriillmektedir (F=1.848, p<0.05). Analiz sonucu ulasilan
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bulgular teyit etmek amaciyla uygulanan Tukey testi de anlamli bir farklilik tespit

etmemistir. Bu durumda H1g nin red edildigini s6ylemek mumkunddr.

3.3.4. Katilimcilarin Sosyal Yasam Tutumlari ile Paylasim Ekonomisine

Katilim istekleri Arasindaki iliskiye Dair Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin sosyal yasam tutumlar ile paylasim ekonomisine

katilim istekleri arasindaki iliski incelenecektir. Oncelikle agimlayici faktdr analizi, ve

dogrulayic1 faktor analizi sonuglari paylasilacaktir. Sonrasinda ise sosyal yasam

tutumlart ile paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiyi ortaya

koyabilmek adina regresyon analizi sonuglar1 paylasilacaktir. Katilimcilarin sosyal

yasam tutumlari ile paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiye yonelik

hipotezler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 32: Katilimcilarin Sosyal Yasam Tutumlari ile Paylasim Ekonomisine Katilim

Istekleri Arasindaki Iliskiye Dair Hipotezler

H2 | Sosyal yasam tutumu faktorlerinden en az biri paylasim ekonomisine katilimi
olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H2a | Bireyin risk alma tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml
bir sekilde yordamaktadir.

H2b | Bireyin sosyallik tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli
bir sekilde yordamaktadir.

H2c | Bireyin farkindaligi paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

H2d | Bireyin geri donisiim tutumu paylagim ekonomisine katilim istegini olumlu ve
anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

3.3.4.1.Sosyal Yasam Tutumu Faktor Analizi Sonuclari

Olgeklerin alindig ilgili yaym s6z konusu dlgegin dort faktorlii yapiya sahip

oldugunu isaret ettiginden dolay: faktor sayis1 dort olarak belirlenmistir. S6z konusu

faktorlerin toplam varyans agiklama ytizdesi % 44.37 olarak bulunmustur.
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Tablo 33: Sosyal Yasam Tutumu Olgegi Toplam Varyansin Agiklamasi

Fak Ozdeger Toplam Yuklerin Toplam Yuklerin
tor Karesinin Cikarimi Karesinin
Doéndurilmesi
Topl | Vary | Kimil | Topl | Vary | Kimil | Topl | Vary | Kimidil
am ans | atif % am ans | atif % am ans | atif %
% % %

1 2.19 156 | 15.64 | 2.19 156 | 15.64 | 1.70 12.1 | 12.15

2 1.52 108 | 26.53 | 152 108 | 26.53 | 1.65 11.8 | 23.98

3 1.29 924 | 3577 | 1.29 9.24 | 35.77 | 1.56 11.1 | 35.17

4 1.20 8.60 | 4437 | 1.20 8.60 | 4437 | 1.28 9.20 | 44.37

5 1.00 7.16 | 51.54

6 941 6.72 | 58.26

7 .903 6.45 64.71

8 877 6.26 | 70.97

9 779 556 | 76.53

10 757 540 | 81.94

11 704 5.02 86.97

12 .648 462 | 9159

13 617 441 | 96.00

14 559 3.99 | 100.0

Toplam varyans agiklama ylizdesinin belirlenmesinin ardindan Varimax
dondiirme teknigi kullanilarak dondiiriilmiis faktor yiikleri bulunmustur.

elde edilmistir.
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Tablo 34: Sosyal Yasam Tutumu Olgegi Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri

Maddeler

Faktorler

Risk
Alma

Sosyallik

Farkindahk

Geri
Doniisiim

Kendimi her zaman giivende
hissetmek isterim

.614

Risk almay1 severim.

512

Benim igin énemli olan
kalabalik igerisinde fark
edilmektir.

.663

Daha konforlu yasamak i¢in ev
temizligine iicret 6demeyi
tercih ederim

.360

Yeni insanlarla tanismay1
severim.

.629

Arkadaslarima uyum saglamam
benim i¢in 6nemlidir.

498

Tanimadigim kisilere de

yardim edebilirim

571

Doktora gitmek igin ancak ¢ok

hasta olmaliyim.

.665

Saglik ile ilgili konular
OGnemsiyorum.

498

Gevreyi korumak icin ekstra
caba sarfedebilirim

409

Evde daginikliga dayanamam.

.552

Bos zamanimin ¢ogunu evde
gecirmek isterim.

480

Ihtiyacim olmayan bir seyi
satmay1 veya karsiliksiz
vermeyi isterim.

572

Her zaman yeni drinler almak
yerine kullanilmis {irtinleri de
tercih edebilirim

.602

Verilmis olan dondiiriilmiis faktor yiikleri tablosundan kaynakla yapilan faktor

analizi sonucunda dort faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Gergeklestirilen analizde
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0,30’un altinda olan faktor yiikleri gosterilmemistir. Gegerli faktor yikine sahip

olmayan hicbir madde bulunmamaktadir. ilgili faktorlerin ve kaynaklarm incelenmesi

dogrultusunda birinci faktor risk alma, ikinci faktor sosyallik, tiglincii faktor

farkindalik ve son faktor geri dontistim olarak adlandirilmistir. S6z konusu sonu¢ Buda

ve digerleri. (2020) tarafindan yapilmis olan ¢alisma ile uyusmaktadir.

Tablo 35: Dogrulayict Faktor Analizi i¢in Uyum lyiligi Sonuglar

Uyum Olgiisti | Tyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Degeri | Tespit
Edilen
Uyum
¥2 142.395
sd 32
¥/ sd 2 6 4.44 Kabul
Edilebilir
Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.072 Kabul
Edilebilir
Uyum
Yakin uyum 0.000 fyi Uyum
testi igin p
degeri
(RMSEA
<0.05)
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.911 Kabul
Edilebilir
Uyum
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI1<0,97 0.927 Kabul
Edilebilir
Uyum
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0.965 Kabul
Edilebilir
Uyum
GFI 0,95<GFI 0,90<GFI<0,95 0.939 Kabul
Edilebilir
Uyum

Uyum iyiligi degerlerinin faktoriin kendi i¢indeki tutarligin1 géstermektedir.
Tablo 27°de %/ sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFl ve GFI degerleri dikkate alinarak elde

edilen degerler yorumlanmistir. Uyum 1iyiligi sonucunun Kabul edilebilir uyum

icerdigi soylenebilmektedir.

83



3.3.4.2.Sosyal Yasam Tutumu Regresyon Analizi Sonug¢lari

Risk alma, sosyallik, farkindalik ve geri doniisiim degiskenlerini goz Oniine
alarak paylasim ekonomisine katilim istegi degiskenini 6ngérmek amaciyla ¢ok
degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore
bagimsiz degiskenler arasinda diisiik korelasyon varsayimi dogrulanmistir. 0.80 ve alt1
degerler diisiik korelasyon olarak kabul edilmektedir 2. Tiim korelasyon katsayilar:
0.80 ve altindadir. VIF degerleri incelendiginde s6z konusu degerlerin 1.046 ile 1.126
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu rakamlar VIF degerinin 2.5 ve alt1 olmasi gerektigi
varsayimmi dogrulamaktadir ®2. Dolayisiyla ¢oklu dogrusalligin mevcut olmadig

sOylenebilmektedir.

Tablo 36: Sosyal Yasam Tutumuna Dair Tanimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma Katihmc1
Sayis1
PAYLASIM_EKO_ ISTEGI 2.6371 .87528 658
RISK_ALMA 3.5429 .61975 658
SOSYALLIK 4.1236 57684 658
FARKINDALIK 3.7723 50498 658
GERI_DONUSUM 3.3427 78171 658

Tiim dlgekler i¢in katilimer sayis1 ayni olmakla beraber sosyal yasam tutumuna
dair tanimlayici istatistikler incelendiginde risk alma tutumu 2.63, sosyallik tutumu

4.12, farkindalik 3.77, geri doniisiim tutumu ise 3.34 ortalamasina sahiptir.

Tablo 37: Sosyal Yasam Tutumu Regresyon Analizi Model Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart
Hata
1 .261° .068 .063 .84743

8L William Berry ve Stanley Feldman, Multiple Regression in Practice, USA: SAGE Yaynlari,
1985
8 p, D. Allison, Multiple Regression: A Premier, New York: Pine Forge Press, 1999
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Bulgular dogrultusunda resregyon modelinin anlamli oldugu soylenebilir F(4,
653)=11.972, p<0.001. Ayrica bagimli degiskendeki varyansin %6’sin1 (Diizeltilmis
R?=0.063) bagimsiz degiskenler ile aciklandi tespit edilmistir.

Tablo 36: Sosyal Yagsam Tutumu Standartize Katsayilar ve Anlamlilik Bulgulart

Model Standartize t Anlamlilik
Katsayilar
Beta

1 Bagimsiz Degiskenler 2.087 .037
RISK_ALMA .099 2.541 011
SOSYALLIK 123 3.062 .002
FARKINDALIK .002 .057 .955
GERI_DONUSUM A71 4.417 .000

Tablo 36’ya gore risk alma tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini
olumlu ve anlamli olarak yordamaktadir. Beta=0.099, t(653)=2.541, p<0.05,
pr’=0.009. Sosyallik tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml
olarak yordamaktadir. Beta=0.123, t(653)=3.062, p<0.05, pr>=0.014. Farkindalik ile
paylasim ekonomisine dahil olma niyeti arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.
Beta=0.002, t(653)=0.054, p>0.05, pr>=0.000. Geri doniisim tutumu paylasim
ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml olarak yordamaktadir. Beta=0.171,
t(653)=4.417, p<0.001 pr?=0.028. Sonug olarak H2 hipotezi desteklenmistir. Alt
hipotezler arasinda olan H2a, H2b ve H2d hipotezleri de desteklenmistir. H2¢ hipotezi

ise desteklenememistir.

3.3.5. Katihmcilarin Serbest Zaman Aktiviteleri ile Paylasim

Ekonomisine Katilim Istekleri Arasindaki iliskiye Dair Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin serbest zaman aktiviteleri ile paylagim ekonomisine
katilim istekleri arasindaki iliski incelenecektir. Oncelikle agimlayici faktdr analizi, ve
dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 paylasilacaktir. Sonrasinda ise serbest zaman
aktiviteleri ile paylagim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiyi ortaya

koyabilmek adina regresyon analizi sonuglari paylasilacaktir. Katilimcilarin serbest
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zaman aktiviteleri ile paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iligkiye

yonelik hipotezler asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 38: Katilimcilarin Serbest Zaman Aktiviteleri ile Paylasim Ekonomisine Katilim

Istekleri Arasindaki iliskiye Dair Hipotezler

H3 | Serbest zaman aktivitelerine katilim tutumu faktorlerinden en az biri paylasim

ekonomisine katilimi olumlu ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H3a | Bireyin 6zel aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini

olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H3b | Bireyin giinliik aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini

olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

3.3.5.1.Serbest Zaman Aktiviteleri Analizi Sonuglari

Olgeklerin alindigs ilgili yaymn s6z konusu dlgegin dort faktorlii yapiya sahip
oldugunu isaret ettiginden dolay1 faktor sayis1 dort olarak belirlenmistir. S6z konusu

faktorlerin toplam varyans agiklama yiizdesi % 42.63 olarak bulunmustur.

Tablo 39: Serbest Zaman Aktiviteleri Olgegi Toplam Varyansin Agiklamasi

Fak Ozdeger Toplam Yuklerin Toplam Yuklerin
tor Karesinin Cikarimi Karesinin

Donduridlmesi

Topl | Vary | Kimdl | Topl | Vary | Kimil | Topl | Vary | Kimiil
am ans | atif % am ans | atif % am ans | atif %
% % %
2.16 26.9 | 26.99 | 2.16 26.9 | 26.99 | 1.95 244 | 24.45
1.25 156 | 42.63 | 1.25 156 | 4263 | 145 18.1 | 42.63
1.02 12.7 55.41
.857 10.7 | 66.12
.768 959 | 75.72
747 9.33 | 85.05
.668 8.35 | 93.40
527 6.59 | 100.0

O |IN o oD [WwIN (P
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Toplam varyans agiklama yiizdesinin belirlenmesinin ardindan Varimax

dondiirme teknigi kullanilarak dondiiriilmiis faktor yiikleri bulunmustur.

elde edilmistir.

Tablo 40: Serbest Zaman Aktiviteleri Olgegi Déndiiriilmiis Faktor Yukleri

Yapmak

Maddeler Faktorler
Ozel Aktiviteler Gunlik Aktiviteler

Mize Ziyareti 452

Sehir Disina Tatile Gitmek .627

Spor Yapmak 475

Ev Isi Disinda Hobi Olarak 505

Yamek Yapmak

Aksam Eglenmeye Cikmak 643

Arkadaslarla Bulusmak 135
Bilgisayarda Zaman Gegirmek .634
Internet Uzerinden Okuma 754

Verilmis olan dondiiriilmiis faktor yiikleri tablosundan kaynakla yapilan faktor

analizi sonucunda iki faktorli bir yapt elde edilmistir. Gergeklestirilen analizde

0,30’un altinda olan faktor yiikleri gosterilmemistir. Gegerli faktor yiikiine sahip

olmayan higbir madde bulunmamaktadr. Ilgili faktorlerin ve kaynaklarin incelenmesi

dogrultusunda birinci faktor 6zel aktiviteler, ikinci faktor giinliik aktiviteler olarak

adlandirilmistir. S6z konusu sonu¢ Buda ve digerleri. (2020) tarafindan yapilmis olan

calisma ile uyusmaktadir.
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Tablo 41: Dogrulayici Faktdr Analizi icin Uyum lyiligi Sonuglari

Uyum Olgiisti | Tyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Degeri | Tespit
Edilen
Uyum
v 82.84
sd 19
¥/ sd 2 6 4.36 Kabul
Edilebilir
Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.072 Kabul
Edilebilir
Uyum
Yakin uyum 0.000 Iyi Uyum
testi igin p
degeri
(RMSEA
<0.05)
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.929 Kabul
Edilebilir
Uyum
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0.962 Kabul
Edilebilir
Uyum
CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0.969 Kabul
Edilebilir
Uyum
GFI 0,95<GFlI 0,90<GFI<0,95 0.940 Kabul
Edilebilir
Uyum

Uyum 1yiligi degerlerinin faktoriin kendi i¢indeki tutarligini géstermektedir.
Tablo 3.38’de ¥/ sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFI ve GFI degerleri dikkate alinarak elde
edilen degerler yorumlanmistir. Uyum 1iyiligi sonucunun Kabul edilebilir uyum

icerdigi sOylenebilmektedir.

3.3.5.2.Serbest Zaman Aktiviteleri Regresyon Analizi Sonuglari

Ozel ve giinliik aktivite degiskenlerini goz 6niine alarak paylasim ekonomisine
katilm istegi degiskenini dngdrmek amaciyla ¢ok degiskenli dogrusal regresyon

analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore bagimsiz degiskenler arasinda

diisiik korelasyon varsayimi dogrulanmistir. 0.80 ve alt1 degerler diisiik korelasyon
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olarak kabul edilmektedir ®%). Tiim korelasyon katsayilar1 0.80 ve altindadir. VIF
degerleri incelendiginde s6z konusu degerleri 1.131°dir. Bu rakamlar VIF degerinin
2.5 ve alti olmasi gerektigi varsayimini dogrulamaktadir. Dolayisiyla c¢oklu

dogrusalligin mevcut olmadigi sdylenebilmektedir.

Tablo 42: Serbest Zaman Aktivitelerine Dair Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart Sapma | Katilimet

Sayisi
PAYLASIM_EKO_ISTEGI 2.6371 .87528 658
OZEL_AKTIVITELERE_KATILIM 3.6012 .76507 658
GUNLUK_AKTIVITELERE_KATILIM 4.6322 77188 658

Tim olgekler i¢in katilimeir sayisi ayni olmakla beraber serbest zaman
aktivitelerine dair tanimlayici istatistikler incelendiginde 6zel aktivitelere katilim 3.60,

giinliik aktivitelere katilim 4.63 ortalamasina sahiptir.

Tablo 43: Serbest Zaman Aktiviteleri Regresyon Analizi Model Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart
Hata
1 1402 .020 .017 .86798

Bulgular dogrultusunda anlamli bir regresyon modeli F(2, 655)=6.545, p<0.05
ve bagimli degiskendeki varyansin yaklasik %2’sini (Diizeltilmis R?=0.017) bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandi tespit edilmistir.

8 William Berry ve Stanley Feldman, Multiple Regression in Practice, USA: SAGE Yaynlari,
1985
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Tablo 44: Serbest Zaman Aktivileri Standartize Katsayilar ve Anlamlilik Bulgulari

Model Standartize t Anlamlilik
Katsayilar
Beta
1 Bagimsiz Degiskenler 8.265 .000
OZEL_AKTIVITELER .108 2.613 .009
GUNLUK_AKTIVITELER .060 1.462 144

Tablo 43’e gore 0zel aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine katilim
istegini olumlu ve anlamli olarak yordamaktadir. Beta=0.108, t(655)=2.613, p<0.05,
pr’=0.001. Giinliik aktivitelere katilim tutumu ile paylasim ekonomisi uygulamalarina
dahil olma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Beta=0.060,
1(655)=0.144, p>0.05, pr’=0.003. Sonu¢ olarak H3 hipotezi desteklenmistir. Alt

hipotezler arasinda olan H3a desteklenmistir. H3b hipotezi ise desteklenememistir.

3.3.6. Katiimcilarin Para Odeme Istegi ile Paylasim Ekonomisine

Katihm Istekleri Arasindaki iliskiye Dair Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin para 6deme istegi ile paylagim ekonomisine katilim
istekleri arasindaki iliski incelenecektir. Oncelikle agimlayici faktdr analizi, ve
dogrulayici faktor analizi sonuglar paylasilacaktir. Sonrasinda ise para 6deme istegi
ile paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek adina
regresyon analizi sonuglart paylasilacaktir. Katilimcilarin para ddeme istegi ile
paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiye dair belirlenen hipotezler

asagidaki tabloda verilmektedir.

90



Tablo 45: Katilimcilarm Para Odeme Istegi ile Paylasim Ekonomisine Katilim Istekleri

Arasindaki Iliskiye Dair Hipotezler

H4 | Para 6deme istegi faktorlerinden en az biri paylasim ekonomisine katilimi olumlu ve
anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H4a | Bireyin kalite tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

H4b | Bireyin fiyat tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

3.3.6.1.Para Odeme Istegi Analiz Sonuclar

Olgeklerin alindigr ilgili yaym s6z konusu dlgegin dért faktorlii yapiya sahip

oldugunu isaret ettiginden dolay: faktor sayis1 dort olarak belirlenmistir. S6z konusu

faktorlerin toplam varyans agiklama yiizdesi % 44.46 olarak bulunmustur.

Tablo 46: Para Odeme Istegi Olgegi Toplam Varyansin Agiklamasi

Fak Ozdeger Toplam Yuklerin Toplam Yuklerin
tor Karesinin Cikarimi Karesinin
Dondurdlmesi
Topl | Vary | Kimil | Topl | Vary | Kimil | Topl | Vary | Kimiil
am ans | atif % am ans | atif % am ans | atif %
% % %
1 2.31 23.1 | 2313 | 231 23.1 | 2313 | 2.30 23.0 | 23.07
2 1.93 19.3 | 42.46 | 1.93 19.3 | 42.46 | 1.93 19.3 | 42.46
3 1.20 11.9 54.45
4 1.16 116 | 66.13
5 792 791 | 74.05
6 725 7.24 | 8130
7 .658 6.58 | 87.88
8 576 576 | 93.64
9 351 350 | 97.15
10 .285 2.84 | 100.0
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Toplam varyans agiklama yiizdesinin belirlenmesinin ardindan Varimax

dondiirme teknigi kullanilarak dondiiriilmiis faktor yiikleri bulunmustur.

elde edilmistir.

Tablo 47: Para Odeme istegi Olcegi Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri

Bir truni satin almadan once mutlaka

kampanyas1 var mi1 diye arastiririm.

Maddeler Faktorler
Kalite Fiyat
Kaliteli bir iiriine daha ¢ok 6demeye hazirim. .790
Ihtiyacimi tam olarak karsilayan bir iiriin veya 716
hizmet i¢in daha fazla 6demeye hazirim.
Cevre dostu Urlinlere daha fazla 6demek .363
isterim.
Sadece ad1 bilinen markalar tercih ederim. 491
Her zaman yeni (rln ve hizmetleri takip 601
ederim.
Tek basina marka adi, iiriin ve hizmetler igin .691
¢ok sey anlatir.
Uriin fiyat: markasindan daha énemlidir. 439
Her zaman en ucuz triind tercih etmek isterim. 499
Aligveris yaparken daima kampanyalari ararim. 862
.788

Verilmis olan dondiiriilmiis faktor yiikleri tablosundan kaynakla yapilan faktor

analizi sonucunda iki faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Gergeklestirilen analizde

0,30’un altinda olan faktor yiikleri gosterilmemistir. Gegerli faktdr yiikiine sahip

olmayan hicbir madde bulunmamaktadir. ilgili faktdrlerin ve kaynaklarm incelenmesi

dogrultusunda birinci faktor kalite, ikinci faktor fiyat olarak adlandirilmistir. S6z

konusu sonu¢ Buda ve digerleri. (2020) tarafindan yapilmis olan calisma ile

uyusmaktadir.
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Tablo 48: Dogrulayici Faktdr Analizi icin Uyum lyiligi Sonuglari

Uyum Olgiisti | Tyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Degeri | Tespit
Edilen
Uyum
12 142.395
sd 32
¥/ sd 2 6 4.44 Kabul
Edilebilir
Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.072 Kabul
Edilebilir
Uyum
Yakin uyum 0.000 Iyi Uyum
testi igin p
degeri
(RMSEA
<0.05)
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.918 Kabul
Edilebilir
Uyum
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0.961 Kabul
Edilebilir
Uyum
CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0.963 Kabul
Edilebilir
Uyum
GFI 0,95<GFlI 0,90<GFI<0,95 0.945 Kabul
Edilebilir
Uyum

Uyum 1yiligi degerlerinin faktoriin kendi i¢indeki tutarligini gostermektedir.
Tablo 38’de xz/ sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFI ve GFI degerleri dikkate alinarak elde
edilen degerler yorumlanmistir. Uyum iyiligi sonucunun Kabul edilebilir uyum

icerdigi sOylenebilmektedir.

3.3.6.2. Para Odeme istegi Regresyon Analizi Sonuclari

Kalite ve fiyat degiskenlerini g6z Oniine alarak paylasim ekonomisine katilim
istegi degiskenini ongdrmek amaciyla ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore bagimsiz degiskenler arasinda diisiik
korelasyon varsayimi dogrulanmistir. 0.80 ve alt1 degerler diisiik korelasyon olarak

kabul edilmektedir . Tiim korelasyon katsayilar1 0.80 ve altindadir. VIF degerleri
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incelendiginde s6z konusu degerleri 1.015°dir. Bu rakamlar VIF degerinin 2.5 ve alti
olmasi gerektigi varsayimini dogrulamaktadir. Dolayisiyla ¢goklu dogrusalligin mevcut

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 49: Para Odeme Istegine Dair Tanimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma Katihmai
Sayisi
PAYLASIM _EKO_ISTEGI 2.6371 .87528 658
KALITE 4.6322 77188 658
FIYAT 3.1436 70918 658

Tiim olgekler igin katilimcr sayist ayni olmakla beraber para 6deme istegine

dair tanimlayici istatistikler incelendiginde kalite 3.60, fiyat 4.63 ortalamasina sahiptir.

Tablo 50: Para Odeme istegi Regresyon Analizi Model Ozet Tablosu

Model Madel R R Kare Diizeltilmis R Kare
1 1512 .023 .020 .86798

Bulgular dogrultusunda anlamli bir regresyon modeli F(2, 655)=7.653, p<0.05
ve bagimli degiskendeki varyansin yaklasik %2’sini (Diizeltilmis R?=0.020) bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandi tespit edilmistir.

Tablo 51: Para Odeme Istegi Standartize Katsayilar ve Anlamlilik Bulgular

Model Standartize t Anlamlilik
Katsayilar
Beta
1 Bagimsiz Degiskenler 5.925 .000
KALITE 111 2.848 .005
FIYAT 117 3.004 .003

Tablo 51°¢ gore kalite paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve
anlaml olarak yordamaktadir. Beta=0.111, t(655)=2.848, p<0.05, pr’=0.012. Fiyat
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paylasim ekonomisine katilim istegini istegini olumlu ve anlamli olarak yordamaktadir
Beta=0.117, t(655)=3.004, p>0.05, pr>=0.013. Sonu¢ olarak H4 hipotezi
desteklenmistir. Alt hipotezler arasinda olan H4a ve H4b desteklenmistir.

3.3.7. Katihmcilarin Dijitallesme Tutumlari ile Paylasim Ekonomisine
Katihm istekleri Arasindaki iliskiye Dair Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin dijitallesme tutumlar ile paylasim ekonomisine
katilim istekleri arasindaki iliski incelenecektir. Para ddeme istegi ile paylasim
ekonomisine katilim istekleri arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek adina regresyon
analizi sonuclar1 paylasilacaktir. Katilimeilarin dijitallesme tutumlan ile paylagim
ekonomisine katilim istekleri arasindaki iligkiyer dair belirlenen hipotez asagidaki

tabloda belirtilmektedir.

Tablo 52: Katilimcilarin Dijitallesme Tutumlar1 ile Paylasim Ekonomisine Katilim Istekleri

Arasindaki Iliskiye Dair Hipotezler

H5 | Dijitallesme tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir

sekilde yordamaktadir.

3.3.7.1.Dijitallesme Tutumu Regresyon Analizi Sonuclar:

Dijitallesme tutumu degiskeni g6z Oniine alarak paylasim ekonomisine katilim istegi
degiskenini Ongdrmek amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz
sonuglarina goére bagimsiz degiskenler arasinda diisiik korelasyon varsayimi
dogrulanmistir. 0.80 ve alt1 degerler diisiik korelasyon olarak kabul edilmektedir. Tiim
korelasyon katsayilar1 0.80 ve altindadir. VIF degerleri incelendiginde s6z konusu
degerleri 1.00°dir. Bu rakamlar VIF degerinin 2.5 ve alt1 olmasi gerektigi varsayimini
dogrulamaktadir.  Dolayisiyla ~ ¢oklu  dogrusalligin ~ mevcut  olmadig
sOylenebilmektedir.
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Tablo 53: Dijitallesme Tutumuna Dair Tamimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma Katihmai
Sayisi
PAYLASIM_EKO_ISTEGI 2.6371 .87528 658
DIJITALLESME 2.7024 53620 658

Tiim olgekler i¢in katilimct sayist ayni olmakla beraber para ddeme istegine

dair tanimlayici istatistikler incelendiginde dijitallesme 2.70 ortalamasina sahiptir.

Tablo 54: Dijitallesme Tutumu Regresyon Analizi Model Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart
Hata
1 ISP .019 017 .86763

Bulgular dogrultusunda anlamli bir regresyon modeli F(1, 656)=12.631,
p<0.05 ve bagimli degiskendeki varyansmn yaklasik %2’sini (Diizeltilmis R?=0.017)

bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandi tespit edilmistir.

Tablo 55: Dijitallesme Tutumu Standartize Katsayilar ve Anlamlilik Bulgulari

Model Standartize t Anlamlilik
Katsayilar
Beta
1 Bagimsiz Degiskenler 11.676 .000
DIJITALLESME 137 3.554 .000

Tablo 55’e gore dijitallesme paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve
anlamli olarak yordamaktadir. Beta=0.137, t(656)=3.554, p<0.001, pr?=0.018. Sonu¢
olarak H5 hipotezi desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin modeli incelendiginde iki temel hipotez grubu goriilmektedir.

Bunlardan ilki demografik Ozelliklerin paylasim ekonomisine katilim istegi ile

iligkisini ortaya koyan hipotez grubu. Diger ise katilimcilarin tutumlari ile paylasim

ekonomisine katilim istegi arasindaki iligkiyi koyan hipotez grubudur. Bu boliimde

oncelikle demografik 6zellikler ile iliskisi olan analizlerin sonuglarina yer verilecektir.

Bulgular sonucunda desteklenen ve desteklenemeyen hipotezler agsagidaki tabloda 6zet

sekilde verilmektedir.

Tablo 56: Demografik Ozelliklerin Analizi Sonras1 Hipotez Ozetleri

Hipotezler Sonug
H1 | Demografik faktdrlerden en az bir tanesi ile paylasim Kabul
ekonomisine katilim istegi arasinda iliski mevcuttur.
Hla | Katilimeilarin cinsiyetleri ile paylasim ekonomisine dahil olma Red
niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
H1b | Katilimcilarin medeni durumlart ile paylasim ekonomisine dahil Kabul
olma niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
Hlc | Katilimcilarin ¢alisma durumlari ile paylagim ekonomisine dahil Kabul
olma niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
H1d | Katilimcilarin gelir diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil Kabul
olma niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
Hle | Katilimcilarin egitim diizeyleri ile paylasim ekonomisine dahil Red
olma niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
H1f | Katilimcilarin yaglari ile paylasim ekonomisine dahil olma Kabul
niyeti arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.
H1lg | Katilimcilarin yasam standartlar1 ile paylasim ekonomisine Red
dahil olma niyeti arasinda anlaml bir farklilik mevcuttur.

Arastirmaya katilan gonilliilerin cinsiyetleri ile paylasim ekonomisine dahil

olma niyeti arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Sonuglari dijital

pazarlama agisindan yorumlamak gerekirse 6zellikle internet araclart kullanilarak
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verilecek olan {icretli reklamlarda cinsiyet bazli hedefleme yapildiginda sonuglar
mutlaka gbdzlemlenmelidir. Paylasim ekonomisi araclarinin  dogas1  geregi
faydalananlarin kadin veya erkek olmasi iirliin veya hizmetin temel karakteristigi
arasinda yer almayabilir. Paylasim ekonomisi uygulamalarinda sunulan {iriin

cesitliliginin fazla olmasi cinsiyete gore kategorizasyonu zorlastirabilir.

Katilimcilarin  medeni durumlar1 arastirma kapsaminda incelenmistir.
Arastirmaya katilanlarin medeni durumlari ile paylasim ekonomisine dahil olma niyeti
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Arastirmaya dahil olan medeni
duurumlar evli ve bekar olmak tizere iki kategoride degerlendirilmistir. Bekar kisilerin
paylasim ekonomisine katilim istekleri evli kisilere kiyasla daha yiliksek ¢ikmistir. Bu
durumu daha genel bir bakis agisiyla degerlendirmek gerekebilir. Evli kisilerin {iyesi
olduklar1 aileler ve dolayisiyla artan sorumluluklar1 bekar kisilere gére daha zor karar
vermelerine neden oluyor olabilir. Bagka bir bakis agis1 ile karar verme yetkisinin
sadece bireyin kendisinde olmamasi ve bagka faktdrlere bagli olusu paylasim
ekonomisine katilim istegini diislirebilmektedir. Dijitla pazarlama araglart medeni
duruma gore hedefleme imkani sunmasimabilmektedir. Fakat paylasim ekonomisi
uygulamalasinin ne tiir mal veya hizmet vadeddigi medeni durumu farkli olan kisilerde
farkli satinalma davraniglarina sebebiyet verebilmektedir.

Bir kisinin ¢alisiyor veya calismiyor olmasi satinalma tercihlerinde farkli
dinamiklere etki edebilmektedir. Ornegin, ¢alisan kisilerin ¢alismayanlara nazaran
daha ytiksek gelir elde ettikleri diigiiniiliirse harcama yapmaya daha yatkin olduklar
diisiintilebilir. Diger bir yandan calismayan kisilerin ¢aligsanlara kiyasla daha ¢ok
serbest zamana sahip olduklar1 varsayilabilir. Arastirma kapsaminda ¢aligmadigini
belirten katilimcilarin paylasim ekonomisine katilim istekleri aktif bir iste ¢alisan
katilimecilar ile mukayese edildiginde daha olumlu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
internet araclarin1 daha ¢ok ziyaret edebilecek, daha ¢ok vakit harcayabilecek olan
caligmayanlar dijital pazarlama agisindan degerlendirildiginde daha 6nemli hale
gelmektedir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri arastirmaya dahil edilmistir. Buna bagl olarak
gondllilerin beyan ettikleri gelirler kategorize edilmistir. Kategorize edilen gelir

durumu ile paylasim ekonomisine dahil olma istegi agisindan analize tabii tutulmustur.
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S6z konusu iki faktor arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Gelir icin anket
arastirmasi oncesinde belirlenmis olan tutarlar tezin hazirlanma siirecinde enflasyon
nedeni ile 6nemli Gl¢iide degilmistir. 2500 Tiirk Lirasi ve altinda aylik gelire sahip
olan gondllulerin paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri 2500 Tirk Liras1 ve
Uzerinde aylik gelire dahip oldugunu bildiren goniillillerle mukayese edildiginde daha
olumlu oldugu goriilmiistiir. Anketin uygulandigi tarihlerde 2500 TL gelir neredeyse
asgar Ucret ile denk bir diizeydeydi. Mal ve hizmet fiyatlarindaki artisla beraber asgari
ticrette gerceklesen artis g6z Onilinde bulundurularak sonuglar giliniimiize
uyarlanmalidir. Paylasim ekonomisi araglari ayni veya benzer hizmetleri sunan
geleneksel araglara kiyasla daha biitge dostu ¢Oziimler sunabilmektedir. Sonuglar
orneklendirmek gerekirse bir araca sahip olmak yerine onu gunlik veya saatlik
kiralama yontemi ile kullanmak, bir bisiklete sahip olmak yerine onu dakikalik
kiralama yoluna gitmek, bir otelde konaklama satin almakta ziyade baska bir bireye
ait olan 6zel bir mulkd glnlik veya haftalik belirli donemler i¢in kiralamak ihtiyaglar
g0z Oniline alindiginda sahiplige kiyasla daha ekonomik ¢éziimler dunabilmektedir.
Bulgular dogrultusunda kategoriler dikkate alinarak diisiik gelire sahip gonallilerin
paylasim ekonomisine dahil olma niyetlerinin gelirleri gorece daha yiiksek olan
gonallilere kiyasla daha olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine goére analizler gergeklestirilmistir. S6z
konusu faktor ile paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri baglaminda anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Bulgular dogrultusunda egitim diizeylerinin paylasim
ekonomisi uygulamalar1 kullanma veya kullanma niyeti olma durumlarinda 6nemli bir
etkisi bulunmamaktadir. GUnimizde internete erisimin diisiik ticretler ile yaygin bir
sekilde gerceklesmesi egitim diizeyi farketmeksizin herkesin kullanabilmesine olanak
tanimaktadir. COVID-19 pandemisi siirecinde hem bireylerin hem de isletmelerin hizli
bir sekilde teknolojiye adapte olma zorunluluklari internet iizerinden olusturulan
uygulamalara ilgiyi arttirmistir. Dolayisiyla dijital pazarlama araglari ile belirlenen
hedef kitlelerde egitim diizeylerine gore farkliliga yer verilmesi verimli bir sonug
vermeyebilir.

Katilimcilarin yaglari ¢esitli yas araliklar1 i¢erisinde degerlendirilip kategorize
edilmistir. Goniilliilerin dahil oldugu yas gruplari ile paylasim ekonomisine dahil olma

niyeti arasinda anlamli bir vardir. 18 ila 24 yaslarindaki katilimcilarin farkli yas
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araliklarina kiyasla paylasim ekonomisine dahil olma niyetlerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Universite egitiminin alindig1 yillarda bilgisayar ve internet araglarmin
kullanim oranlar yiikselmektedir. Bu ylUzden 18 ila 24 yas araliginda olan kisilerin
teknoloji ile son derece ilgili oldugunu séylemek miimkiindiir. Paylasim ekonomisi
uygulamalarinin tiiketici ile bulugmasi noktasinda internet araglari biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu ylizden dijital araglar1 kullanabilen kisilerin paylagim ekonomisi
uygulamalarina daha agik oldugunu varsayabiliriz.

Katilimcilarin beyanda bulunduklar1 yasam standartlar1 degerlendirmeye tabii
tutulmustur. S6z konusu faktor ile paylasim ekonomisine dahil olma niyetleri
baglaminda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Dolayisiyla kendini diisiik gelir
grubu igerisinde degerlendiren kisiler ile yiiksek gelir gurubu igerisinde degerlendiren
kisiler paylasim ekonomisine benzer katilim istekleri ortaya koymaktadirlar.

Tiim demografik degiskenler topyekiin degerlendirmeye tutulmustur. Bulgular
goOstermektedir ki en az bir faktor ile paylasim ekonomisi 6zelinde katilim istegi dlgegi
arasinda anlamli bir vardir. Bu ylizden H1 hipotezinin desteklendigi sonucuna
varilabilmektedir.

Gelecekte gergeklestirilecek calismalarda ilave Olgekler eklenerek arastirmalar
cesitlendirilebilir. Dolayisiyla paylasim ekonomisine katilim istegi farkli demografik
ozellikler ele alinarak da ortaya konabilir. Demografik 6zelliklere gore katilimei
dagilimlar her arastirma 6zelinde farklilagabileceginden bulgularda da farklilik s6z
konusu olabilir. Arastirma farkli iilkelerde uygulanabilir. Boylece bu ¢aligmada elde
edilen sonuglar ile karsilagtirma yapilabilir. Tez ¢alismasindan elde edilen sonuglar
pratik olarak paylasim ekonomisi uygulamalar1 gelistirenler tarafindan pratikte test
edilebilir. Boylece pratik uygulama ile teori desteklenebilir. Ornek vermek gerekirse
paylagim ekonomisi uygulamasinin hedef kitlesine yonelik bulgulara dikkat edilerek
internet tizerinden verilen {icretli reklam kampanyalari optimize edilebilir. Boylece
girisimcilerin daha verimli uygulamalar gergeklestirilmesi saglanabilir.

Kullanicilarin tutumlart ile paylasim ekonomisine katilim istekleri arasindaki

iliskiye dair hipotezler ve sonuglar1 agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 57: Tutumlarin Analizi Sonras1 Hipotez Ozetleri

Hipotezler Sonug

H2 | Sosyal yasam tutumu faktorlerinden en az biri paylasim Kabul

ekonomisine katilimi olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H2a | Bireyin risk alma tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini Kabul

olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H2b | Bireyin sosyallik tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini Kabul

olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H2c | Bireyin farkindalig1 paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu Red

ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H2d | Bireyin geri doniisiim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini Kabul

olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordamaktadir.

H3 | Serbest zaman aktivitelerine katilim tutumu faktorlerinden en az biri Kabul
paylasim ekonomisine katilimi olumlu ve anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

H3a | Bireyin 06zel aktivitelere katilim tutumu paylagim ekonomisine Kabul

katilim istegini olumlu ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H3b | Bireyin giinlikk aktivitelere katilim tutumu paylasim ekonomisine Red

katilim istegini olumlu ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H4 | Para 6deme istegi faktorlerinden en az biri paylasim ekonomisine Kabul

katilimi olumlu ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H4a | Bireyin kalite tutumu paylagim ekonomisine katilim istegini olumlu Kabul

ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H4b | Bireyin fiyat tutumu paylagim ekonomisine katilim istegini olumlu Kabul

ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H5 | Dijitallesme tutumu paylagim ekonomisine katilim istegini olumlu Kabul

ve anlamli bir sekilde yordamaktadir.

Kisilerin sosyal yasam tutumlari dort farkli faktor altinda incelenmeye
calisilmistir. Bireyin risk alma tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu
ve anlaml bir sekilde dngérmektedir. Dolayisiyla risklere daha acik olan kisiler daha

once tecriibe etmedigi teknolojilere, iirlinlere veya hizmetlere daha acik
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olabilmektedirler. Paylasim ekonomisi uygulamalarinin gorece yeni uygulamalar
oldugunu g6z Oniine aldigimizda yeni uygulamalari kesfetme tutumu paylasim
ekonomisi uygulamalarina katilimlar1 destekleyecektir.

Paylasim ekonomisi uygulamalarinin temelinde sosyalligin yer aldig
bilinmektedir. Kisiler daha 6nce karsilasmadiklar1 ve tanimadiklar1 bagka kisilerden
mal veya hizmet satinalabilmektedirler. Yapilan analiz sonucunda sosyallik tutumu
paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlamli bir sekilde yordadig
belirlenmistir. Diger bir yandan bulgular dogrultusunda Kkisilerin farkindalig:
degerlendirilmistir. S6z konusu faktor ile paylasim ekonomisine katilim istegi
baglaminda anlamli bir iligki belirlenememistir

Atil duran mal ve hizmetlerin yeniden ekonomiye kazandirilarak taraflara
deger kazandirmas1 paylasim ekonomisinin temel ilkeleri arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla yeni iiretilmis bir iiriin yerine kullanilmis olanlarin tercihi geri doniigiim
acisindan olumlu bir davranig olarak algilanmaktadir. Bulgular gostermektedir ki
bireyin geri doniisiim tutumu paylasim ekonomisine katilim istegini olumlu ve anlaml
bir sekilde yordamaktadir.

Serbest zamanlarin1 farkli sekillerde degerlendiren bireylerin paylasim
ekonomisi araglarmma yaklasimi arastirmanin baska bir inceleme alanim
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda serbest zaman 6zel aktiviteler ve giinliik
aktiviteler olarak iki farkli kategoride degerlendirilmistir. Bulgular dogrultusunda
Bireyin 0zel aktivitelere katilim tutumunun paylasim ekonomisine katilim istegini
olumlu ve anlaml bir sekilde yordigini sdylemek miimkiin oldugu i¢cin H3 hipotezi
kabul edilmistir. Bireyin gunliik aktiviteleri paylasim ekonomisine katilim istegi
temelinde degerlendirilmistir. ki faktér arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.
Paylagim ekonomisi uygulamalar tarafindan cesitlendirilen hizmetlerin bir ¢ogu 6zel
aktiviteler arasinda yer almaktadir. Bu yiizden 6zel aktivitelere daha sik katilan veya
katilmak isteyen kisiler paylasim ekonomisi temelinde olusturulan aktivitelere
katilima da daha istekli olabilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore para 6deme istegi faktorlerinden en az biri paylagim
ekonomisine katilimi olumlu ve anlamli bir sekilde yordadigini s6ylemek miimkiindiir.
Para 6deme istegi aragtirma kapsaminda iki farkli faktor altinda ele alinmistir. Bunlar

kalite ve fiyattir. Analizler hem kalitenin hem de fiyatin paylagim ekonomisine katilim1
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olumlu ve anlamli bir sekilde 6ngordiigiinii ortaya koymaktadir. Paylagim ekonomisi
uygulamalar1 hem fiyata hem de kaliteye dair bir¢ok unsuru beraber sunmaktadir.
Potansiyel miisterilerin satinalma kararlari bu yonde olumlu bir sekilde
etkilenebilmektedir.

Bulgular dogrultusunda dijitallesme tutumunun paylasim ekonomisine katilim
istegini olumlu ve anlaml1 bir sekilde yordadigini ortaya koymak miimkiindiir. internet
araclarinin tarihsel gelisim siireci goz Oniinde bulunduruldugunda insanlarin dijital
penetrasyonun da arttigini sdylemek miimkiindiir. Paylasim ekonomisi araglarinin
kisisel bilgisayar, diziistii bilgisayar, cep telefonlari, tablet bilgisayar gibi araglar
tizerinden ulagilabilir olmasi dijitallesme tutumu sergileyen kisilerin adaptasyonunu
da kolaylastirmaktadir.

Tez arastirmasi Tlirkiye’de yasayan kisilerde gerceklestirilmistir. Dolayisiyla
farkli {ilkelerde uygulanmasi farkli sonuglarin elde edilmesine yol acabilir. Bu
durumdan bagimsiz olarak son yillarda COVID-19 salgminin da etkisi ile glinlik
yasamda gerceklesen degisimler paylasim ekonomisine katilim istegini de gelecekte
etkileyebilir. Iginde bulunulan tutumun gegici veya kalict olma durumu goz &niine
almarak c¢alisma gelecekte tekrarlanabilir. Farkli tutumlarin g6z Oniinde
bulundurulmas: ile paylasim ekonomisine katilim isteginde farkli iliskiler ortaya

konabilir.
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