ISTANBUL BiLGIi UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
PAZARLAMA ILETISIMI YUOKSEK LiSANS PROGRAMI

TURKIYE'DE PAYLASIM EKONOMISIi iS MODELLERINi KULLANANLARIN

MEMNUNIYETI UZERINE BiR INCELEME
AIRBNB ORNEGI

Elif Ozgiin OZDIREK ULU
118699012

Tez Danismani

Dr. Ogr. Uyesi Hiiseyin EKIZLER

Istanbul, 2020



ONSOZ

Egitim hayatim boyunca desteklerini esirgemeyen, her zaman yanimda olan sevgili
aileme ve tez siirecini bana eglenceli ve dgretici kilan sevgili tez danisman hocam Dr. Ogr.
Uyesi Hiiseyin Ekizler’e tesekkiir eder bu akademik ¢alismamin pazarlama diinyasina deger

katmasini dilerim.

iii



ICINDEKILER

TABLO LESTERL s itisssiiitsmasmnnmsessomammsns Vi
SEKIL LISTES] s Viii
.9 E100 7T Gy O —— v IX
OZET coutriieiicenseinsiesseesseeseseesesssessessssssesssassassassessassassassesssesssssssssssssensens X
GERIS ..vivreverieeisrssisesssmsssesssssessssesessessessmssmssassssssssssesssssssssesseessssssssmesane 1
L.BOLUM.uuieoeieieeeeeessemeecsessnsssssnsssssssssssssessssssans w3
PAYLASIM EKONOMISI .....ccooovrerrerrecnenncrnnn. i
1.1 TUKETICI DAVRANISI TRENDLERT ....euutiieeeiteeeeesrreeeeseeeeeseeee e sesns 3
1.2 ISBIRLIKCI TUKETIM VE PAYLASIM EKONOMIST .....ooeiiiiiiiieeveiieenennn, 6
1.3 PAYLASIM EKONOMISININ GENEL OZELLIKLERI +.vveveveveeeeveeeooin 9
1.4 DUNYADA VE TURKIYE DE PAYLASIM EKONOMISI ....covvveeeeenenenn. 11
1.5 PAYLASIM EKONOMISI UYGULAMALARI ...ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennennns 13
1.6 ATIRBNB ..ooouviiiirtrieietneieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeseseaeeseaassssasssesesnssssesssns 18
2.BOLUM I . 20

MUSTERI MEMNUNIYETIi VE TEKRAR KULLANIM NiYETI...20

2.1 KISILERIN PAYLASIM EKONOMISINE KATILMA MOTIVASYONLARI 20
2.2 PAYLASIM EKONOMiISI KULLANICILARININ MEMNUNIYETLERI ..... 22
2.3 TEKRAR KULLANIM NIYBTL cuvcossnisissmuninmissismsssssmasssssinaranses 23
2.4 PAYLASIM EKONOMISI VE ISBIRLIKCI TUKETIM ILE [LISKILI

CALISMALARIN AMPIRIK BULGULARI ....ocveveveeerriiereieisiesensnsesesesssnseenas 24
BBOLUM.cicececrnrsssssisssssssessssssesssssssessssssssssssssmsssassssssssssasssasees 27
ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJIST..cccuveeeecrereeesrernnn. b1

3.1 ARASTIRMANIN AMACT ...ooiieiieeeneeneeereereesesssessesteeseeeseseseeseessssos 27

3.2 ORNEKLEM VE VERI....oviiuieiueeaeeeeaeseaesseeeeseesssessesessesssseseseseens 28

v



3.3 ARASTIRMA HIPOTEZLERI VE ARASTIRMA MODELI ...covvevveevne. 28

3.4 ANKET TASARIMLI.....ccoiiinitennieneinesesesnssansesesesesenesessesesssesssessssnas 33
3.5 ARASTIRMA OLCEKLERI ceovoteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeee e e eessseneseeseseaes 33
4.BOLUM B A A SR RGNS s ssasmems 37
ARASTIRMANIN BULGULARL....cocceccossssssrsssssssssasssssssossssansasassssesssse 57
4.1 ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE DEMOGRAFIK BULGULAR........... 38

4.2 ARASTIRMANIN AIRBNB KULLANIM ALISKANLIKLARINA YONELIK

BULGULAR ccvovssessasrossssssrssssmsssmssisss s e s s s s i sy 39

4.3 KESFEDICI FAKTOR ANALIZI VE GUVENILIRLIK ANALIZI .............. 40
4.3.1 Miusteri Memnuniyetini Etkileyen Kavramlarin FaktSr Analizi
ve Glivenilirlik Analizi.......ococceceviiiiniiieiiceceee e 41
4.3.2  Miisteri Memnuniyetinin Faktdr Analizi ve Giivenilirlik
ANAlZi SONUCU ..coviviiiiiieieee et 43
4.3.3 Tekrar Kullanim Niyetinin Faktor Analizi ve Glivenilirlik
Analizi43

4.4 KORELASYON ANALIZI VE DOGRUSAL REGRESYON ANALIZi

S ONUCTLART ¢ x50 a5 5555550150456 00055 50 b s 0008 38 AR A RS ne st amans 44
4.4.1 Korelasyon Analizi SOnUGIart ........cccccevevvrvnrrsenneerenenreinnnn 44
4.4.2 Misteri Memnuniyetine Iliskin Coklu Regresyon Analizi
2L 46
44.3 Tekrar Kullanim Niyetine Iliskin Basit Regresyon Analizi
ST TG O —————— 48

G G N G ) 49
4.5.1 Bagimsiz Gruplar t-test SONUCU .......ccocvevieereieirinrierieeeecenans 49
4.5.2 ANOVA Testi SONUGIAIT ..coveevueruerreiecieeeeeeesieeeee et 51

DB smummsnssmmsmimsmms s ommmsmsssmmeramsssrsrasssssssissessssess 57
SONUCLAR VE ONERILER ......cooeeerreernaane .58
KAYNARKCA oonmmnmmmssssmamrsimnmis X




TABLO LIiSTESI

Tablo:1.1: Paylasim Ekenomisi Tammlart.. .oc.omeemesssssessssmmesms s ez i
Tablo 1.2: Uriin Servis Sistemleri.............coovvvuieeeeiiiiiiireee e, 14
Tablo 1.3: Yeniden Dagitim Pazarlart.........c..oooooiiiiiiiiiiiiiiiii, 15
Tablo 1.4: Isbirlikei Yasam Tarzlart................ooovveiieemeieeeiieaiiieeeeeaenn, 16
Tablo 1.5: Tiirkiye’deki Paylasim Ekonomisi Omekleri..........cccoouveunvenn..... 17
Tablo 2.1: Paylasim Ekonomisi ve Isbirlik¢i Tiiketim ile Iliskili Calismalarin

Ampirik Bulgulars....... ... 25
Tablo 3.1: Arastirma AnKeti.......o.oooeiiiiriiiiiii e 35
Tablo 4.1: Arastirmanin Demografik Bulgulari............coooeeeviiiiiiinenennnnn.. 38

Tablo 4.2: Aragtirmanin Airbnb Kullanim Aliskanhklarina Yénelik Bulgular...39
Tablo 4.3: Memnuniyeti Etkileyen Kavramlarin Faktdr Analizi Sonug Tablosu.42

Tablo 4.4: Miisteri Memnuniyetinin Faktsr Analizi Sonug Tablosu............... 43
Tablo 4.5: Tekrar Kullanim Niyetinin Faktdr Analizi Sonug Tablosu.............. 44
Tabla 4.6: Korclasyon Analizi Seruglart. . .o sovusossssmonsissssmvpimms s 45

Tablo 4.7: Miisteri Memnuniyetine Tliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari.47
Tablo 4.8: Tekrar Kullanim Niyetine iliskin Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Tablo 4.9: Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglari...................coovviiiiniiniinn.n. 50
Tablo 4.10: Gelir Diizeyi’ne Gore Varyanslarin Homojenligi Testi Sonucu...... 51
Tablo 4.11: Gelir Diizeyi’ne Gére ANOVA Testi Sonucu..............ccevvuenenn... 52
Tablo 4.12: Gelir Diizeyi’'ne Gére Modaya Uyma’nin ANOVA Testi Sonucu...53
Tablo 4.13: Modaya Uyma Kavraminin Scheffe Sonu¢lari.......................... 33
Tablo 4.14: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gére

Varyanslarmn Homojenligi Testi SOnUCU.........ocoviiiniiiiniiiiiiiiiiiiieiean, 54
Tablo 4.15: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gore ANOVA

N T 1 T SO 55

vi



Tablo 4.16: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gére
Giivenilirlik, Memnuniyet ve Tekrar Kullanim Niyeti Boyutlarinin ANOVA Testi
SOMUCHL 11t ettt et et e a e aa e 56
Tablo 4.17: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gore Scheffe
T 500500 50 o 4SS B A 5 57

vii



SEKIL LISTESI

Sekil 2.1: Arastirma Modeli.....ooovniiiiiiiii e 32
Sekil 4.1: Miisteri Memnuniyetine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari...48
Sekil 4.2: Tekrar Kullanim Niyetine Iliskin Basit Regresyon Analizi Sonuglari..49

viii



ABSTRACT

While consumption has increased rapidly in global world after the industrial
revolution, in recent years, it has been applied to business models as a rapidly
growing idea, sharing resources that are not used or open to use with others. This
economic model is one of the most influential marketing ideas of the 21st century.
Although it manifests itself in many areas such as accommodation, transportation,
sharing of goods or services, it is also seen as an opportunity for many new sectors.
Most of the global sharing economy applications have begun to be implemented in
Turkey. The largest and global examples of this sharing economy model can be
seen in the accommodation and transportation areas which can be positioned under
the travel concept. This research aims to provide output for sharing economy
applications and to give an advice about their communication strategies that should
be developed, by measuring and analyzing the satisfaction of Turkish citizens who
experiened Airbnb, an actor of sharing economy in accommodation sector.

Keywords: Sharing Economy, Collaborative Consumption, Airbnb,

Consumer Behaviors, Consumer Satisfaction, Repurchase Intention
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OZET

Endiistri devrimi sonras: tilketim kiiresel ¢apta hizla artarken, son yillarda,
kullanilmayan ya da birlikte kullanilmaya a¢ik kaynaklari baskalariyla paylasmak,
hizla biiyiiyen bir fikir olarak is modellerine uygulanmaya baslanmistir. 21.
ylizyilin en ¢ok ses getiren pazarlama fikirlerinden biri olan bu ekonomik model;
konaklama, ulagim, mallarin veya hizmetlerin paylasimi gibi bir¢ok alanda kendini
gdstermekle birlikte, bir¢ok yeni sektor icin de firsat olarak gériilmektedir. Global
paylasim ekonomisi uygulamalarinin ¢ogu Tiirkiye’de de hayata gecirilmeye
baglanmigtir. Bu modelin en biiyiik ve global drnekleri seyahat konsepti altina
konumlandirilabilecek olan konaklama ve ulagim alanlarinda goriilmektedir. Bu
arastirma da konaklama sektorii oyuncusu Airbnb Ornedi lizerinden Tiirk
vatandaslarinin paylasim ekonomisi kullanimlarindaki memnuniyetini dlgmek ve
analiz etmek suretiyle, tiiketiciler tarafindan 6nemli bulunan olumlu ve olumsuz
noktalardan yola ¢ikarak, paylagim ekonomisi uygulamalari i¢in gelistirmeleri
gereken is modelleri ve iletigim yollarr alanlarinda ¢ikti saglamayi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Paylasim Ekonomisi, Isbirlik¢i Tiiketim, Airbnb,

Tiiketici Davranislari, Tiiketici Memnuniyeti, Tekrar Kullanim Niyeti



GIRIS

Son yillarda, ortaklasa tiiketim artik nis bir alan olmaktan ¢ikmis, geleneksel
hizmet saglayicilara meydan okuyan bir is modeli haline gelmistir (M&hlmann,
2015). Bunun farkindaligiyla, geleneksel satis yapan firmalar paylasim
konseptlerine odaklanmaya baslamislardir (Lamberton ve Rose, 2012). Paylasim
ekonomisinin birgok alana yayilmasinda sosyal, ekonomik ve teknolojik faktdrler
etkili olabilmektedir. Finansal krizler ve kapitalist sisteme kuskucu yaklasimlar bir
kesim insani siirdiiriilebilir tikketim alternatiflerine yoneltmistir (Kozinets ve
Handelman, 2004; Ozanne ve Ballantine, 2010). Internetin yayginlasmasi, online
kaynakli topluluklara ve aglara, diisiik ulagim maliyetiyle kolayca erisimi miimkiin
kilmuigtir (MShlmann, 2015). Telefon uygulamalari ise hizli bilgi aligverisini daha
kolay hale getirmistir (Hamari vd., 2016). Teknoloji ¢atis1 altinda hem internet hem
de telefon uygulamasi kullaniminin giin gectikge artmasi, Kisilerin online
platformlar araciliftyla daha kolay bulusmasini, kisiler arasinda bilgilerin daha
kolay akmasint ve deneyim, iirlin ve hizmetin daha kolay paylasilmasini
saglamaktadir,

Botsman (2015), paylasim ekonomisini igbirlikgi tiiketimle iliskilendirerek,
“Kullamlmayan varhiklarin veya hizmetlerin dogrudan bedelli veya bedelsiz olarak
paylasilmasina  dayalt bir ekonomik sistem” olarak agiklamistir. Paylasim
ekonomisinin, yani isbirlik¢i tiiketim kavrammin pratikte Gnemi bu kadar artarken,
igbirlik¢i tiiketimi etkileyen etmenleri ve kullanici motivasyonlarini kapsamli
olarak ele alan pek fazla kantitatif ¢alisma bulunmamaktadir (Hamari vd., 2016).
Isbirlikei titketim; paylasma, baska insanlara yardim, siirdiiriilebilirlik faaliyetleri
gibi bagkalar1 ve gevre igin iyi bir seyler yapmak baglaminda aciklanmaktadir
(Prothero vd., 2011). Fakat aslhinda, daha az masrafli olmasi, kaynaklarinin daha
kolay ulagilabilir olmasi gibi daha bireysel motivasyon unsurlariyla da
agiklanabilmektedir (Hamari vd., 2016). Bu ¢ahismada, paylasim ekonomisinin

tiiketici memnuniyetini etkileyen boyutlar1 kapsaml olarak incelenmistir. Elde



edilen sonuclarin paylasim ekonomisi i3 modelini benimseyen isletmelere yol

gbstermesi beklenmektedir.



1.BOLUM

PAYLASIM EKONOMISI

2008 yilinda yasanan global ekonomik kriz ile mal varliklarnt ve
yatirimlarimi kaybeden insanlar, satin alma ahiskanliklarinda fiyat konusuna daha
duyarli olmaya baslamislardir (Belk, 2014). Paylasim ekonomisi kavrami ilk kez
bu dénemde ortaya ¢ikmistir ve varliklarin satin alinmas: yerine, paylagiimasi,
degis tokus edilmesi ve kiralanmasi faaliyetleriyle is birligine dayanan bir tiiketim
sistemi olarak aciklanmistir (Lessig, 2008). Paylasim ekonomisi modeli sayesinde
daha makul fiyatlarla ve daha uzun siire hizmet alinabilmekte, hizmet alan ile
hizmet veren arasinda giivenilir etkilesim kurulabilmekte ve seyahat etmek
kolaylasmaktadir (Skalska, 2017). Seyahat konsepti i¢inde konaklama sektdriinde
yer alan ve iicret karsilhifinda ev paylasma is modeline sahip Airbnb kullamicilarinin
motivasyonlarint Guttentag vd. (2017) arastirmalarinda, misafir ve ev sahipleri
arasinda etkilesim, evin sagladigi faydalar, yeni seyler kesfetme, ¢evreyi koruyarak
stirdiiriilebilir tiiketim yapma ve parayi yerel halka kazandirma olmak iizere bes

temel kavram ile agiklamiglardir.

1.1 TUKETICi DAVRANISI TRENDLERI

Giintimiize kadar pazarlama kavrami pazarlama 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0 olmak
lizere farkh evrelerden gegmistir. Her bir donemde isletmelerin tiikketim anlayisi ve
dolayisiyla tiiketicilerin de tiiketim aliskanliklar: farklilik gdstermistir. Sanayi
devrimi ile baslayan pazarlama 1.0, iirlin odakl bir donem olarak a¢iklanmaktadir
(Ertugrul ve Deniz, 2018). Bu donemde temel olarak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarii gdzetmeden iiriin liretimine ve satigina odaklantimaktadir (Rahayu vd.,

2018; Cetin, 2018). Bu déneme en iyi érnek Henry Ford’un, kendisi tarafindan
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tasarlanan Ford T modeli i¢in, “her miisteri siyah oldugu siirece istedigi herhangi
bir renge boyanmis bir otomobil alabilir” seklindeki ifadesidir (Fucui ve
Dumitrescu, 2018).

Uriin talebini tesvik etmek igin, pazarlama 1.0 konseptini daha stratejik bir
konuma getirmek gerektigini diisiinen pazarlamacilar 2.0 kavrami ortaya
¢ikarmiglardir (Jiménez-Zarco vd., 2017). Bu ddnemde tiiketiciler birgok iiriin
segenedi arasindan secim yapabilme sansma ve iletisim olanaklar1 sayesinde
trtinlerle ilgili bilgi edinerek alternatifler arasinda karsilagtirma yapabilme sansina
sahiptir. Bu donemin yaklasiminda, iirtiniin degerini tanimlayan tiiketicidir ve
pazarlama 2.0, miisteri odakl1 yaklagim donemi olarak kayda ge¢mistir (Wojciech,
2017; Rahayu vd., 2018). Uretim sistemlerinin dijitallesmeye baslamasiyla ve
bununla birlikte rekabet avantaji kavraminin yogun bir sekilde yasandigi donem ise
pazarlama 3.0 dénemidir (Yildiz, 2018). Pazarlama 4.0 dénemi ise, degisken
piyasalar, kiiresel agresif rekabet, tiiketicilerin artan ve spesifiklegsen talepleri ve
hizla gelisen ve degisen teknolojiler nedeniyle ortaya cikan yikici yenilikler ve
karmasik degisikliklerin yasanmaya baglamasiyla ortaya ¢ikmistir (Rahayu vd.,
2018).

1990 yilinda ilk defa Pearce and Turner tarafindan déngiisel ekonomi adiyla
yeni bir kavram ortaya atilmugtir. Pearce ve Turner (1990), gelencksel olarak
uygulanan ekonomide, geri déniisimiin gozetilmedigi, ¢evreye bir atik depo alan
olarak yaklagildig1 yorumlarinda bulunmuslardir. Diizenin degismesi gerektigi
belirtilmis, diinya, ekonomi ve ¢evre arasindaki baglantilarin dairesel oldugu kapali
bir ekonomik sistemin islemesi, bu sekilde ekonomi ve ¢evre arasida kazan-kazan
iligkisi olmas1 gerektigi vurgulanmugtir. Dongiisel ekonomi kavraminin herkesce
kabul edilen bir tanimi olmamakla birlikte genel hatlariyla kapali bir dairesel
malzeme akig1 olarak kaynak ve enerjinin birden ¢ok asamada kullanilabilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Yuan vd., 2006). Bu kavram daha sonra atik yonetimi,
ikincil hammadde pazari gibi gergevelerde Avrupa Birligi aksiyon planlarina
eklenmistir. Igbirlikei tiiketim de dongiisel ekonomiyi destekleyen is modeli olarak

yine Avrupa Birligi planlarinda yer almaktadir (EU, 2016).
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2008'de ise kiiresel l¢ekte baglayan ekonomik ¢6kiisiin ardindan ¢ok sayida
paylasim ve isbirlik¢i tiikketim Orgiitii bu ortamdan yararlanmaya baslamislardir. Bu
finansal bozulma ile baz tiiketiciler evlerini, araglarini ve yatirimlarini kaybederek
fiyatlara daha fazla hassas hale gelmislerdir (Belk, 2014). Buna ek olarak, internetin
kullanim oraminin yiikselmeye baslamasi da diisiik islem maliyeti sayesinde
igbirlik¢i tiiketimin kullamimini kolaylastirmistir (Mahlmann, 2015). Internet
sayesinde bilgi hizlica, aninda kisiler arasinda paylasilabilir hale gelmistir (Belk,
2014) ve bu da online isbirlik¢i tiiketim platformlarini daha kullarsgh hale
getirmektedir.

Tarihte, pazarlama alaninda ¢ogunlukla miisterilerin ihtiyaglarin, isteklerini
ve tercihlerini aragtirarak miisteriler i¢in faydali aligverisi kolaylastiran yaklagimlar
incelenmistir (Ozanne ve Ballantine, 2010). Ancak, son zamanlarda, tiiketiciler
pazarlama ve tliketimin temel ilkelerine, uygulamalarina ve politikalarina karsi
sorgulama ve karsi ¢ikma egilimine girmislerdir (Kozinets ve Handelman, 2004).
Tiiketiciler bu kadar ¢ok reklami, segenek bollugunu ve birgok mala sahip olma
egilimini sorgulamaya baslamuglardir. Ustelik, bazilar1 tiiketim ideolojisini ve
kiiltiirtinti degistirmeye dahi ¢alismaktadir.

Lee ve digerlerine gére (2009), anti-tiiketim hareketi, tiiketime karsi olmak
olarak a¢iklanir. Fournier (1998), tiiketime direnis faaliyetlerinin bircok farkl
sekilde gerceklestigini, yollardan birinin asir1 kaginma ve direkt isyan etme
oldugunu, bir diger yolun ise sikayet ederck ya da boykot ederek fikrini ifade etme
oldugunu agiklamigtir. Craig-Lees (2006) ise, tiiketim karsiti davranislarin genel
olarak tiim tiiketim faaliyetlerinin azaltilmasina odaklanmakla birlikte, belirli
tirtinlerin ve markalarin satin alimmin azaltilmasina odaklanmakla da miimkiin
olabilecegini belirtmistir. Ozanne ve Ballantine’ye (2010) gére, sahip olunan mallar
ortaklasa paylasildiginda ise bireysel misteriler tarafindan satin alinan mallarin
toplam sayis1 azalma egilimine girmektedir.

Puschmann'a (2016) gore, paylasim ekonomisi kavrami, turizm ve
misafirperverligi igeren bircok sektdrde kaynak tahsisini, is modellerini ve tiiketici

davramisini degistirmektedir. Basariyr yakalayan paylasim ekonomisi is modeline
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sahip yeni girisimlerin, satin alarak sahip olma eylemini ortak miilkiyete veya kisa
vadeli kiralamaya gecirerek, satin alma iizerine kurulu sektdr ve sirketlere zarar
vermesi muhtemeldir (Boesler, 2013).

Kiiresel 1sinma, hammadde ve akaryakit fiyatlarindaki artis, cevre
kirliligindeki artis ve beklenen diger olumsuz egilimler, gelecekte paylasimin ve
igbirlik¢i tiiketimin artmasi igin firsat olarak goriilebilir. Firmalar bu degisen
egilimleri baz alarak, sahip olduklari miilkiyete dayali is modellerini, degisen
teknoloji ve ¢evre sartlarina uydurma yoluyla, paylasim ekonomisi Onciileri
olabilirler (Belk, 2014). Botsman ve Rogers (2010), isbirlikgi titketim ve paylasim
kavramlarinin, miilkiyet konusu ve sirketler icin, Endiistri Devrimi kadar énemli

olabilecegini dne stirmektedir.

1.2 ISBIRLIKCI TUKETIM VE PAYLASIM EKONOMISI

Paylasim ekonomisi kavramu, literatiirde ¢okga igbirlikei tiiketim kavrami
olarak ele alinmis, bu kavram ile agiklanmustir. Isbirlikei tiiketim, paylasim
ckonomisi ile dogrudan iligkilendirilerek, katilimcilarin mallari, hizmetleri ve
¢oziimleri kiralamak, 6diing vermek, takas etmek, ticari olarak takas etmek gibi
paylasim faaliyetlerinde bulundugu sistemler ve aglarda gerceklesir (Mohlmann,
2015).

Isbirlikgi titketim kavraminin tanimi Belk (2014)’e gore “bir kaynagmn bir
ticret karsiliginda veya baska bir bedel karsiligmmda edinilmesi ve daginlmasi”
olarak agiklanmistir. Bu tanim para diginda karsiligi olan ticaret ve takas gibi
modelleri de kapsamaktadir. Fakat bu tanim, i¢cinde bedel 6deme durumu olmayan,
internet tabanli misafirperverlik servisi olan Couchsurfing gibi icinde teminat
bulundurmayan is modellerini kapsamamaktadir. Ayrica hediye vermek gibi
sahipligin el degistirdigi durumlar1 da kapsamamaktadir (Belk, 2014).

Paylasim ekonomisi kavramindan ilk olarak 2008'de bahsedilmistir ve
“mallara sahip olmadan kaynaklarm paylasiimasi, degis tokus edilmesi ve

kiralanmas: faaliyetleriyle yapilan is birligine dayal tiiketim” olarak a¢iklanmistir
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(Lessig, 2008). Bu agiklama baglaminda, hizmet veya iriinler, kitle kaynakli B2B
platformlarda veya B2C isletmelerde tiiketilebilmektedir (Hamari vd., 2016).
Eckhardt ve digerleri (2019) paylasim ekonomisi terminolojisinin farkli
bakis agilarini analiz ettikten ve agikladiktan sonra, bunlari sentezleyerek paylasim
ekonomisini “teknolojik platformlarda kullamcilara, kitle kaynakli olabilen maddi
ve maddi olmayan kaynaklara gegici erisim saglayan olceklenebiliv  bir
sosyoekonomik sistem™ olarak tanimlamiglardir. Ayrica, paylasim ekonomisini su
bes ana karakteristik 6zelliklere sahip olmasiyla agiklamaktadirlar;
e Sahip olmak yerine gegici olarak erigsme
e Ekonomik iglemlere katilim
e Genellikle internet tabanli olan bir platforma giivenme
e Hem tedarikgi tarafinda hem de tiiketici tarafinda olabilme
e Bir¢ok kisiyi barindiran kitle kaynakl tedarik sistemine sahip olma
Bu maddelere ek olarak, platformda itibar sisteminin kullanilmasini ve
tedarik¢i ile miisteri arasinda es diizeyde iliski bulunmasini da iki ek karakteristik
ozellik olarak vurgulamlslardm
Literatiirde yer alan, Eckhardt ve digerilerinin (2019) de paylasim
ekonomisi  kavramuini  tamumlarken faydalandiklari  paylasim  ekonomisi

tanimlamalar1 Tablo 1.1°deki gibidir.

Tablo 1.1: Paylasim Ekonomisi Tanimlar1

sebebiyle tiiketiciler arasinda rekabet bulunmaktadir."”

Kaynak Tanim
Lessig, 2008 "Uriinlere  sahip  olmadan  kaynaklarm  paylasilmas:, el
degistirilmesi ve kiralanmasi ile gergeklesen igbirlikei tiiketim."
Bardhi ve Eckhardt, "Miilkiyet devrinin gerceklesmedigi pivasa aracilikly islemler."
2012
Lamberton ve Rose, "Miisterilere, sahiplik vermeden iiriin avaniajlarindan yararlanma
2012 Jfirsati sunan, pazarlamact tarafindan yénetilen sistemler. Onemli

olarak, bu sistemlerde, paylasilan iiriinin srl tedarik edilmesi

bir model.”

Botsman, 2013 "Mekandan yetenege kadar, az kullamlan seylerin parasal veya
parasal olmayan faydalar icin paylasimasma dayanan ekonomik




Tablo 1.1 (devam): Paylasim Ekonomisi Tanimlar

Kaynak Tanim

Heinrichs, 2013 “Mallara, hizmeilere, veri ve yeleneklere ortak erigim saglayan
ekonomik ve sosyal sistemdir. Bu sistemler, bireyleri, sirketleri, sivil
toplum kuruluslarim ve hiikiimeti mal ve hizmetlerde asir
kapasitenin dagummum, paylasimim ve yeniden kullanilmasin
saglayan ve bilgi teknolojisini kullanan gegitli firmalavdir.”

Stephany, 2015 "Az kullamlan varliklarm degerlerini alma ve bunlar: bir topluluk
i¢in ¢evrimi¢i olarak erigilebilir hale getirme ve sahip olma
ihtiyacini azaltma."

Kathan vd., 2016 "Sahip olmama ile dzdeglegen, maddi mallarin veya para, mekan ve
zaman gibi daha az somut varliklarin gegici erigimi ve yeniden
dagitilmast."”

Sundararajan, 2016 "Paylagun ekonomisi, asagidaki bes dzellife sahip ekonomik bir

sistemdir. biyiik olgiide pivasaya dayali, sermayeye yiiksek etkisi
olan, kitle kaynakl aglar, kisisel ve profesyonel arasindaki net
olmayan ayrim ve tam olarak istihdam edilen ve gecici emek
arasmdaki net olmayan ayrim."

Puschmann ve Rainer, | "Tekil par¢alara bolimerek tiketilebilen fiziksel bir mal veya

2016 hizmetin kullammy. Bu par¢alar, topluluk tabanli C2C ¢evrimici
hizmeltlerde veya aracilar vesilesivle B2C i modellerinde isbirlikci
olarak tilketilmektedir."

Habibi vd., 2016 "Varliklarm veya hizmetlerin dzel kisiler arasinda, genellikle
internet yoluyla ticretsiz olarak veya iicretli olarak paylasildigi
ekonomik bir sistem.”

Hamari, vd., 2016 "Mallarin veya hizmetlerin, kitle kaynakli online servisler
araciligiyla, esler arasi tabanli sistemde edinilmesi, verilmesi veya
paviasiimast.”

Frenken ve Schor, 2017 | "AMyhtemelen para icin, az kullamlan Jiziksel varliklara (anl
kapasite) gecici olarak bivbirlerine erisim izni veren titkeficiler.”

Narasimhan vd., 2018 | "Syadan tiketicilerin, bir zamanlar swradan satict olarak hizmet
veren saticilar gibi hareket eimeye basladigr son fenomen."

Arvidsson, 2018 "Yeni bir ekonomik eyiem arenasi. Kendi iclerinde piyasa
degisimine dogrudan duyarll olmayan ortak kaynaklar iizerine
kuruludur.”

Perren ve Kozinets, "Esdeger konumlandirilmis ekonomik aktérlerden olusan ag icinde
2018 degisim faaliyetlerini  kolaylastiran bir teknoloji  platformu

aracthgivla olusturulan piyasa.”

Kaynak: Eckhardt G vd. Journal of Marketing, 2019, 83(5) 5-27



1.3 PAYLASIM EKONOMISININ GENEL OZELLIKLERI

Hamari ve digerleri (2016), paylasim ekonomisinin karakteristik
Szelliklerini dort ana baslikta toplamaktadirlar; ¢evrimigi is birligi, sosyal ticaret,
¢evrimigi paylasim kavrami ve tiiketici ideolojisi.

Cevrimici is birligi kavram su sekilde aciklanmistir; giderek artan bilisim
teknolojilerinin kullanimiyla birlikte, kullanici tarafindan olusturulan igerikler
artmigtir ve bununla birlikte bilginin ¢evrimigi yaratilma ve tiikketilme yayginligi da
artmaya baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Esler arasi platformlar, bilgi
yaratma ve yaymada Snemli bir ara¢ olarak yer almaktadir. Esler arasi terimi
genellikle kisiler arasinda dosya paylasimiyla iligkilendirilir ancak bu kavram ayni
zamanda iki tiiketici arasinda aligveris gibi ¢evrimici kullanicilar arasindaki is
birligine dayali faaliyetleri de agiklamaktadir (Hamari vd., 2016). Bu tiir
platformlarin 6nemli bir dzelligi, acik yazilim projelerinin kisiler tarafindan elde
edilebilir ve kolaylasmis hale getirebilir olmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010;
Rodrigues ve Druschel, 2010). Bilinen bir &rnek, ¢evrimici kullanicilarm bilgi
paylagarak igerik iiretmek igin birlikte ¢alistiklart platform olan Vikipedi'dir
(Hamari vd., 2016). Vikipedi, kullanicilar1 tarafindan ortaklasa olarak hazirlanan
reklamsiz, licretsiz ve kar amaci giitmeyen, bir ¢ok dilde yazilan internet tabanli bir
ansiklopedidir.

Sosyal ticaret ise, sosyal medyanin aracilik ettigi bir ticaret sekli olup esler
arasi etkilesime dayanmaktadir. Bu kavram, cevrimigi ve ¢evrimdisi {iriin ya da
hizmetlerin ticaretini daha kolay hale getirmek, kullanici etkilesimlerini ve
kullamcilarin is siirecine katkilarini desteklemek amaciyla sosyal medyanin
kullanilmasi olarak ag¢iklanmaktadir (Wang ve Zhang, 2012). Sosyal ticaret,
kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde bu mecralart kullanmaya ve etkilesime
girmeye devam etmek i¢in motive olmalar1 temeline dayanmaktadir. Kozinets’e
(1999) gore, tiiketiciler iirlinler hakkinda bilgi almak i¢in ticari kaynaklar yerine

sosyal aglardaki ¢evrimici ticaret ortaminda egler arasi paylagim yoluna



yonelmektedirler. Bu noktada kullanicilar hem tiiketici hem iiretici hem de
pazarlamaci rolii tistlenmektedirler.

Cevrimigi paylasim, sosyal ag siteleri baglaminda durum giincellemeleri,
linkler veya fotograflar gibi bilgilerin paylagilmasim ifade etmektedir. Bilgi
teknolojileri tabanli e-ticaret sistemlerine olan giivenin artmasi ile birlikte isbirlikgi
tiiketim platformlarinda bilgi teknolojisi yoluyla mal ve hizmetlerin paylasim da
kolaylagmustir (Galbreth vd., 2012; Hennig-Thurau vd., 2007).

Tiiketici ideolojisi ise bilgi teknolojisinin, bir ideolojinin ilerlemesini
gliclendirmeye ydnelik kolektif eylem i¢in bir ara¢ olarak giderek daha fazla
kullamlmasiyla agiklanmaktadir. (Oh vd., 2013). Buna Arap Bahari ve 2008
yilindaki ABD Bagkanlik Sec¢imi sirasinda yogun bir kullanimi olan ve yeni
kampanyalar yaratilan Twitter platformu &rnek verilebilmektedir. Paylasim
ekonomisi anti-tiiketim hareketi ile agikea iligkili olsa da burada paylasilan ideoloji
ve fikirler siyasi amaglar igin eylemin &tesine gecebilmektedir (Ozanne ve
Ballantine, 2010).

Echkard (2019) ise paylasim ekonomisini bes karakteristik &zellikle
tamimlamugtir. Ik olarak, paylasim ekonomisinde iiriine veya hizmete kalici olarak
sahip olmak yerine gecici olarak erisilmektedir. Ornegin, BlaBlaCar uygulamast,
tiiketicilerin bagkasina ait arabalar1 belirli bir siire i¢in kullanmalarini saglamaktadir
ancak tiiketiciler o araca sahip olamamaktadir. Ikinci karakteristik 6zellik ise, iiriin
veya hizmet transferi sirasinda ekonomik bir islem sdz konusu olmaktadir veya bir
bedel karsiliginda degis tokus gergeklesmektedir (Kumar vd., 2018). Bu ekonomik
transfer Ozelligi, paylasim ekonomisini bir arkadasa ekonomik bir karsihk
beklentisi olmadan hediye vermek gibi resmi olmayan paylasim aktivitelerinden
ayiran bir 6zelliktir (Belk, 2010). Ugtincii 6zellik ise paylasim ekonomisi temelli,
saglayicilar ve kullanicilar arasindaki uygun eslesmeleri tanimlayan, aralarindaki
alisverisi kolaylastiran bir platforma (genellikle internet tabanl) giivenmekle
aciklanmaktadir (Perren ve Kozinets, 2018). Dérdiincii olarak, paylasim ekonomisi
uygulamalarinda tiiketicilerin rolleri genistir. Bagka bir ifade ile paylasim

ekonomisi konseptindeki ekonomik denklemin i¢inde kisi, hem “talep eden taraf”
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hem de “arz eden taraf” olabilmektedir (Jiang ve Tian, 2018). Ornegin uluslararasi
ulasim sebekesi olan Uber, ara¢ kullanimi talep eden platform kullanicilarini Uber
soforli olarak da platforma kabul etmektedir veya Airbnb uygulamasinda, bir
seyahatinde baska birinin evini kiralayan bir kullanici, daha sonra platformda kendi
evini de kiralanabilir olarak ekleyerek bu sefer arz eden tarafta da yer alabilmektedir.
Paylagim ekonomisinde, tiiketiciler genellikle iireten tiiketici olarak
siniflandirilmaktadir (Ritzer ve Jurgenson, 2010). Besinci olarak, Uber gibi
paylagim ekonomisi is modellerinin ilk ve en yaygin 6rneklerinde de goriilebildigi
gibi paylasim ekonomisi kitle kaynaklidir, iirlin veya hizmet birgok bireysel satici
tarafindan sunulmaktadir.

Bu bes tanimlayici 6zellige ek olarak, bazi paylasim ekonomisi varliklari iki
ek 0zellige de sahip olabilmektedir. Bu zellikler itibar sistemine duyulan giiven ile
tedarik¢i ve miisteriler arasindaki es diizeyde iliski bulunmasidir. Bu iki 6zellik
paylasim ekonomisi platformlarinda bulunmayabilmektedir, 6rnegin Uber ilk
olarak esler aras1 mantiginda uygulanmaya baglamis olsa da su anda Uber sirketinin
sahip oldugu otomobiller de uygulamaya dahil olmugtur. Eckhard (2019)’a gére,
sadece bu iki Ozelligin saglaniyor olmasi bir platformu paylasim ekonomisi
platformu yapmamaktadir. Ornegin eBay, itibar sistemine dayanan ve alic1 ile satict
arasinda eg diizeyde iliski bulunan bir platformdur fakat diger bes ana karakteristik

dzellige sahip olmamasi sebebiyle bu kategoride sayilmamaktadir.

1.4 DUNYADA VE TURKIYE’DE PAYLASIM EKONOMIisSi

Tiirkiye’de paylasim ekonomisi iizerine ilk kapsamli arastirma ING Bank
tarafindan 2015 senesinde yapilmigtir. ING (2015) raporuna gore, o senelerde
Avrupa’da her (¢ kisiden biri paylasim ekonomisi kavramina asina iken,
Tiirkiye’de ise her iki kisiden biri bu kavrama asinadir. Avrupa, Amerika ve
Avustralya’da yer alan toplam 15 iilkede 15.000 tiiketiciye yapilan bu
aragtirmada, %9 paylasim ekonomisine katthm oraniyla Tiirkiye, bu iilkeler

arasinda bagi ¢ekmektedir. Bu orani yakalayan diger tilke ise Amerika’dir. Tiirkiye
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ayni zamanda, bir sonraki sene paylasim ekonomisine katilim isteginin %47 oranla
en yiiksek oldugu iilke olmustur. Paylasim ekonomisi dahilinde paylasilan tiriinler
arasinda en popiiler olan konu tatil konaklamasi olarak raporlanmistir ve bunu ev
aletleri, bisiklet, spor ekipmanlari, elektronik tiriinler, cocuk esyalan ve kiyafetler
takip etmistir.

ING (2015) raporuna gore, insanlarin paylasim ekonomisine katilmak
istememe sebepleri, sahip oldugu bir seyin baskasi tarafindan kullanilmasindan
rahatsiz olmak, iiriiniin sigortasi konusunda endise duymak, paylasilan iirtin veya
hizmetin kalitesinden sliphe duymak seklinde siralanmustir. Tiirkiye’de, her yiiz
kisiden elli altis1 egyalarinin bagkasi tarafindan kullanmasini istememektedir, her
iki kigiden biri ise paylasim ekonomisine katilmak istememe gerekgesi olarak
yukarida belirtilen sigorta ve kalite konularini 6ne stirmektedir.

Tiirkiye iizerine, diger tlkelerle kiyaslamal bir dier arastirma ise 2018
senesinde yaymnlanmustir. Price Water House (PwC) (2018) tarafindan yayinlanan
rapora gore Tiirkiye yine paylasim ekonomisinin en hizli bilyiiyen iilkelerinden biri
olarak goriilmektedir. Icinde Avusturya, Belcika, Almanya, Hollanda, Isvigre ve
Tiirkiye'nin de bulundugu bu arastirmaya gore Tiirkiye, 2016 senesinde %7
biiyiime orani ile diger iilkelere gore en fazla biiyliyecegi tngdriilen tilke olmustur.
2015’te yaymlanan ING raporundaki gére bir sonraki sene paylasim ekonomisine
katilim orani1 %47 iken, 2018 tarihli PwC raporuna gére bu rakam %76 olarak
raporlanmustir.

PwC (2018) raporuna gore, Tiirkiye’de paylasim ekonomisi katilimeilarinin
en 6nem verdikleri konulardan biri biri fiyat veya servis kalitesinin agikliina
duyduklar1 giiven, digeri ise platformun énemli kisiler tarafindan Snerilmesidir.
Ankete katilan iilkelerin genelinde, uygulamalarm baskalar1 tarafindan
Onerilmesine Onem verenlerin oram ortalama %79 iken, Tirkiye’ deki
tilketicilerin %85°1 ancak giivenilir bir kisinin &nerisi olursa paylasim ekonomisine
katilmaya gonillii olacagini belirtmistir. Bu rapora gore, Tiirkiye’de paylasim
ekonomisinin en yaygin olarak kullanildigi sektdrler medya ve eglence (%49),

perakende ve tiketim mallart (%44), otomotiv ve tasimacilik sektorleri (%40)
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olarak raporlanmistir. Raporda, medya ve eglence kategorisi platform 6rnekleri
olarak Spotify ve SoundCloud uygulamalarina yer verilmistir. Yine bu kategoride,
en hizli paylasim ekonomisi modellerini benimseyen iilke de Tiirkiye olarak

raporlanmistir.

1.5 PAYLASIM EKONOMIiSi UYGULAMALARI

Paylagim ekonomisi uygulamalari, ¢ogunlukla her arastirmaci tarafindan
farkli kategorilere ayrilmakta ve bu kategoriler dogrultasinda incelenmektedir.
Frenken ve digerleri (2015), paylasim ekonomisi uygulamalarini ddrt kategoriye
ayirmaktadir.

e Insanlarin birbirlerine az kullandiklar1 varliklarina gegici olarak erisim izni
verdigi platformlar (Airbnb veya Peerby).

e Insanlarm ikinci el esyalarini sattig1 veya verdigi platformlar (Yerdle, Dolap
veya Letgo).

e Talebe bagh insanlarin birbirlerine kisisel hizmetler sundugu platformlar

(Armut.com, Lyft veya Taskrabbit).

e Sirketlerin mallarin1 satmak yerine tiiketicilere kiraladiklar1 isletmeden
tiiketiciye “liriin hizmeti” sunan modeller (Zipcar).

Godelnik (2017) arastirmasinda bu dért kategoriye asagidaki iki kategoriyi
daha eklemistir:

e Resmi platformlar izerinden ger¢eklesmeyen, es dost ile takas ydntemi ile
paylasim
e  Geri doniiglim, yeniden tiretme gibi diger durumlar

Botsman ve Rogers (2010) ise, isbirlikgi tiikketim sistemlerini; Uriin Servis
Sistemleri (Product Service Systems), Yeniden Dagitim Pazarlari (Redistribution
Markets) ve Isbirlikgi Yasam Tarzlart (Collaborative Lifestyles) olarak iice
ayirmaktadir.

Uriin servis sistemleri, bir iiriine sahip olmadan o iiriinii kullanabilme

temeline dayanmaktadir. Bu sistemde birden ¢ok tiriine sahip sirketin veya kisilerin
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trlinlerini baskalartyla paylasmasi olarak hayata gegirilmektedir. Uriin servis
sistemleri, tirlinden alinan fayday1 maksimize, iiriinii kullanmanin cevreye verdigi
olumsuz etkileri de minimize etmektedir. Ayrica kullaniciyr da iiriiniin tamiri,
sigortasi gibi ek masraflardan kurtardi: i¢in ekonomik olarak gériilmektedir. Bu
sistemde, Stephany’nin (2015) paylagim ekonomisi tanimindaki gibi az kullanilan
varliklarin degerlerini topluluk igin ¢evrimigi olarak erisilebilir hale getirme ve
sahip olma ihtiyacini azaltma amacryla, kisilerin Uriinlerle olan iliskilerini sahip
olmaktan farkh olarak kullanma temeline indirgeyerek, ihtiyact karsilama odakli
kullanim yapilmas: saglanmaktadir. Kaygisiz ve Demirtag (2016), iiriin servis

sistemleri i¢in Tablo 1.2°deki gibi rnek sirketleri listelemistir.

Tablo 1.2: Uriin Servis Sistemleri

Kullanima Dayah Uriin Servis Sistemleri
Isbirlikgi Tiiketim . s
Bl Uygulama Sekli Ornek Uygulamalar
ICITING
Kisiden Kisiye Kiralama RelayRides
Araba Firmadan Kisiye Kiralama CarShare, Zipcar, car2go
Yolculuk Paylasimi Ucuza Gidelim
. Kisiden Kisiye Kiralama Spinlister
Bisiklet Tt
Ortak Kullanim Bixi
Oyuncak Kisiden Kisiye Kiralama Toy Rental Club,
Kiyafet Kisiden Kisiye Kiralama RenT the Run Way
Kitap Kisiden Kisiye Kiralama BookRenter, Campus Book
Firmadan Kisiye Kiralama Netflix, iTunes
Cesitli Egyalar Kisiden Kisiye Kiralama Zilox
Cesitli Egyalar Komsuluk [liskilerine Dayali NeighbourGoods
Uriiniin Kullamim Siiresine Dayah Uriin Servis Hizmetleri
Isbirlikei Tiiketim Uygulama Sekli Ornek Uygulamalar
Uriinlerin Kullamm Siiresi
! ) AT&T, Xerox, IBM
Oriin Boyunca Verilen Hizmetler
Uriinlerin Bakim Onairimu ile Ilgili Mechanical Turk, Steelcase
Paylasim

Kaynak: Kaygisiz, E. ve Demirtas, I. Paylasim Ekonomisi: Diinya ve Tiirkiye Orneklerinin
Karsilastirilmasi, 2016
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Yeniden dagitim pazarlari, daha &nce kullanilan ama artik ihtiyag
duyulmayan esyalarin paylagilmasim ve tekrar kullaniimasini saglayan bir sosyal
ag olarak tanimlanmaktadir. Yeniden dagitim pazari, eski esyalari atmak yerine
yeniden satmay1 ve yeniden kullanmayi tesvik ettigi icin, liretim ile birlikte gelen
kaynak kullanimini ve atik oranlarimi azaltmaktadir. Mair ve Reischauer (2017)
paylasim ekonomisini, bir kurum tarafindan yiiriitiilen dijital bir platform
aracihigiyla kaynaklarin yeniden dagitilmasi ve kisilerin kaynaklara erigim
saglayabilmek icin ¢esitli 6deme bigimlerini kullandiZi piyasa agi olarak ifade
etmislerdir. Bu sistem siirdiiriilebilir ticaretin bes temel ilkesi olan, azaltma, geri
doniistiirme, yeniden kullanma, onarma ve yeniden piyasaya siirme kavramlarini
kapsamaktadir. Bu sistem perakendeci ve tiiketici arasindaki geleneksel “daha fazla
satin al” ve “yeni satin al” doktrinlerini bozmaktadir. Kaygisiz ve Demirtas (2016)

yeniden dagitim pazarlari i¢in Tablo 1.3’deki gibi 6rnek sirketleri listelemistir.

Tablo 1.3: Yeniden Dagitim Pazarlari

Isbirlikei Tiiketim . ! 2
Biciiii Uygulama Sekli Ornek Uygulamalar
Bireyler Arasi Home exchange, love home swap,
Konut
Takas exchange zones
Kurumdan Bireye Otoekspres
Takas
Araba p
Bireyler Arasi Svais
Takas P
. Bireyler Arasi
Kitap Takast BookMooch, Booksfreeswap
Takas
5 Bireyler Arasi :
Giyim Takasi Takas Kizoodle, MakeupAlley
DVD, Video Oyun Bireyler Arasi ;
Ty Takas SwapDVD, SplitGames
Bireyler Arasi
Oyuncak Takasi Takas ToysToTrade
cre Bireyler Arasi
Cesitli Uriinler Takas Swap.com

Kaynak: Kaygisiz, E ve Demirtas I. (2016)
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Isbirlikgi yasam tarzlari, insanlarin sadece fiziksel firiinleri degil, zevk,
yetenek, mekan, zaman gibi olgular1 da paylastiklari sistemdir. Kathan, Matzler ve
Veider, (2016) paylasim ekonomisi taniminda oldugu gibi para, mekan ve zaman
gibi varliklara erisimin gegici olarak acilmasiyla olusmaktadir. Isbirlik¢i yasam
tarzlarina dayali is modeli i¢in genellikle yiiksek derecede giiven gerekmektedir,
clinkii paylasilan fiziksel bir {irlin degildir ve insandan insana etkilesim bu
degisimin odak noktasidir. Sonucunda da kisiler arasi sosyal baglar varatiimaktadir.
Kaygisiz ve Demirtas (2016) isbirlik¢i yagsam tarzlari i¢in Tablo 1.4°deki gibi 6rnek

sirketleri listelemistir.

Tablo 1.4: isbirlik¢i Yasam Tarzlar

Isblrhk?l.Tlfkeum Uygulama Ornekleri
Bicimi
Konut Paylasimi Airbnb, Couchsurfing, VRBO, HomeAway
CalismaAlany Citizen Space, Hub Culture
Paylasimi
Bahge Paylasimi1 Shared Earth, Landshare, Urban Gardenshare
Park Alan1 Paylasimi Parkatmyhouse
Zaman, [s Paylasma BlaBlaCar, Uber, Lyft
Beceri paylagimi Brooklyn Skillshare, Neeboz
Vemiek Paylasma Neighbourhood, Thuisafge haal, Foodsharing, Doughbies,
Suppershare
Komsuculuk Thuisafge haald, casserole club
paylasimi
Finansal paylasim Lending Vlub, Lending Tree, Lendin Memo, Zopa, Prosper

Kaynak: Kaygisiz, E ve Demirtas 1. (2016)
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Kalaycr (2019) ise, Turkiye’deki paylasim ekonomisi uygulamalarinin
Orneklerini asagidaki tablodaki gibi kategorilere ayirarak belirtmistir. Fakat 2017

senesinde Bukoli, 2019 senesinde ise Uber Tiirkiye’den ¢ekilmistir.

Tablo 1.5: Tiirkiye’deki Paylasim Ekonomisi Ornekleri

Paylasim Sistemi Paylasim Modeli
Airbnb Turizm-Konaklama Modeli
Armut Hizmet Paylasim Modeli
Bukoli Teslimat Modeli

ModaCruz Dijital Pazar Yeri Modeli
Uber Ulasim Modeli
Vizeat Yemek Modeli

Zeplin Car Arag¢ Paylasim Modeli

Workinton Ofis Paylasim Modeli

Kaynak: Kalayci Oflaz, N. Paylasim Ekonomisi ve Tiirkiye Uzerine Bir Degerlendirme.
International Social Sciences Studies Journal, 2019, 5(32): 1692-1705.

Paylasim ekonomisi ¢ogunlukla tcret karsihiginda konaklama hizmeti
aldiklar1 Aribnb veya parasal ¢ikar gbzetmeyen bir konaklama uygulamasi olan
Couchsurfing gibi konaklama alninda, paylagimli ulagim sebekelerinden ulan Uber,
BlaBlaCar, Scotty gibi tasimacilik ve ikinci el giysi veya kullanilmayan iiriinlerin
satildigt Dolap, LetGo, ModaCruz gibi ikinci el esya paylasimi amaglariyla
kullanilmaktadir. Bunlarin disinda Workinton, Coza Working Space, Kolektif

House gibi paylasimli ofis hizmeti veren firmalar da paylasim ekonomisi is modeli
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olarak Tirkiye'de faaliyet gostermektedir. Askidanevar, Fonlabeni gibi

uygulamalar da kitle kaynakli fonlama ile paylasim faaliyetlerinde bulunmaktadir.

1.6 AIRBNB

Airbnb 2008 yilinda, paylasacak yeri olan iki tasarimcinin kalacak bir yer
arayan {i¢c seyahat severi agirlamasiyla baslayan, giinimiizde milyonlarca kisinin
hem konaklama alanlarint kayit icin hem de kalacak konaklama yeri bulmak
amaciyla hesap olusturdugu bir platformdur (Airbnb, 2020). Airbnb platformu
Uyeleri evlerini paylasmak disinda, hobi, beceri ve uzmanlik alanlarini da talep eden
miisterilerle paylasarak deneyim hizmeti de verebilmektedirler.

Turizm konaklama sektériinde dnemli bir déniisim noktasinin tohumu,
2007 yilinda bir San Francisco dairesinin zemininde {i¢ hava yatagi ile atilmistr.
Sehirde biiyiik bir konferans sirasinda, iki taze {iniversite mezunu, kentin yiiksek
otel fiyatlarindan kaginmak isteyen konferans katilimceilari igin dairelerini “AirBed
& Breakfast” olarak tanitmak igin basit bir web sitesi olusturmuglardir. Bunun iyi
bir is fikri oldugunu disiinen oda arkadaslari bu web sitesini diger insanlarin da
benzer sekilde mekanlarini turistler i¢in, paylasilan konaklama yeri olarak
kiraladiklar bir hizmet platformuna doniistiirmiislerdir. Internet sitesi 2009 yilinda
Airbnb.com olarak hayata gegirilmistir (Guttentag, 2015).

Airbnb, resmi internet sitesinde insanlarin diinya capinda benzersiz
konaklamalar listelemesi, kesfetmesi ve ayirtmasi igin glivenilir bir topluluk pazar:
olarak tanimlanmaktadir (Airbnb, 2020). Airbnb 2019 senesinde, resmi internet
sitesinde, hakkinda sayfasinda ise paylagmay: kolay, keyifli ve giivenli hale
getirmeye yardimer olduklarmi  belirtmigtir. Kigisel profilleri ve kayitlar
dogruladiklarmdan, ev sahipleri ve misafirlerin net iletisim kurabilmeleri i¢in akillt
bir mesajlasma sistemi kullandiklarindan ve &demelerin tahsil edilmesi ve
aktarilmasi i¢in giivenilir bir platform yiiriittiklerinden bahsederek, giivenilir

platform olma 6zelliklerinin iistiinde durmaktadirlar.
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Guttentag ve digerleri (2017) ¢ahsmalarinda, Airbnb kullanicilarinmm
motivasyonlarini paylagim ekonomisi felsefesi ve otantik yerel deneyimler yasama
temelli su bes temel kavramla agiklamislardir; misafir ve ev sahipleri arasinda
etkilesim, evin sagladigi faydalar, yeni seyler kesfetme, cevreyi koruyarak
stirdiirtilebilir tiiketim yapma ve paray1 yerel halka kazandirma.

Airbnb 2019 Subat ayinda resmi web sitesinde yaymladigi bir makaleye
gore 191 iilkede, 81.000°den fazla sehirde, 5 milyondan fazla tekil listelenmeye
sahiptir. Airbnb son yillarda, dzellikle Asya Pasifik, Afrika ve Latin Amerika'da
olmak iizere diinyanin dort bir yanindaki gelismekte olan iilkelere yénelmistir,

Konaklama sektoriindeki geleneksel yapiya sahip ve yiiksek tutarlarda
sermaye gereksinimi ve operasyonel yiikii bulunan rakiplerin yaninda neredeyse hig
fiziksel yatirima ihtiya¢ duymayan Airbnb’nin avantajli oldugu sdylenebilmekte ve
biiylimeye devam edecegi dngoriilmektedir.

Airbnb son zamanlarda reklam stratejisi olarak maliyet avantajindan ¢ok
sundugu deneyimi vurgulamaktadir. Is modeli olarak da platformda kisiler sadece
ev, apartman veya oda kiralama hizmeti vermemekte, ayn1 zamanda hobilerini,
becerilerini ve uzmanliklarini diinyayla paylasmak igin atdlye ¢alismalari
diizenleyebilmektedirler (Airbnb, 2020). Airbnb platformunda ev sahipleri,
misafirler igin lojistik gereklilikleri yerine getiren seyahatler planlayabilmekte veya
yerel lezzet tadim turlari, yemek yapma atdlyeleri gibi deneyimler de
sunabilmektedirler. Bu hizmetlerle Airbnb, hizmetlerinin deneysel kismina, otantik
ve yerel bir deneyim sunmasina ve ekonominin yerel halk i¢inde doniiyor olmasina

odaklanmaktadir.
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2.BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE TEKRAR KULLANIM
NIYETI

Paylagim ekonomisi platformunu kullananlarm memnuniyetini ve tekrar
satin alma niyetini dlgerken, kisilerin bu platforma katilmadaki motivasyonlari ve
beklentilerini incelemek ve onlari motive eden olgulari tespit etmek mantiksal iliski
kurmaya fayda saglayacaktir. Méhlmann’a gore (2015), sahip olmak yerine
paylagarak kullanmanm ilk motavisyon kaynagi ekonomik fayda saglamasidir.
Hamari ve digerleri (2016) ise isbirlik¢i tiiketime dahil olan kisilerle yaptiklari
¢alismada siirdiiriilebilirlik, aktiviteden keyif alma ve ekonomik edinimlerin temel
motivasyon kaynaklar1 oldugunu tespit etmislerdir. Sirketler ile yasanan gecmis
deneyimlerdeki performanslarin genel bir degerlendirmesi memnuniyet seviyesini
belirler (Anderson ve Fornell, 1994; Bitner ve Hubbert, 1994). Hirschman'in (1970)
exit-voice teorisine gore de miisteri memnuniyeti arttikga miisteri sikayetleri azalir
ve dolayisiyla miusterinin marka baghhg artar. Wen ve digerleri (2011)
aragtirmalarinda memnuniyet kavraminin, tekrar satin alma veya kullanma iizerinde

etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

2.1 KIiSILERIN PAYLASIM EKONOMISINE KATILMA
MOTIVASYONLARI

Hamari ve digerleri (2016), isbirlikgi tiiketim sitesine kayitli insanlardan
elde ettikleri bilgiler ile yaptiklari arastirmada siirdiiriilebilirlik, keyif alma, itibar
ve ekonomik ¢ikar boyutlarini motivasyon dgeleri olarak modellerine sokmuslardir

ve sonuglarda siirdiiriilebilirlik, aktiviteden keyif alma ve ekonomik edinimlerin
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temel motivasyon kaynaklari oldugu ortaya ¢citkmistir. Hamari ve digerlerine (2016)
gore; strdiriilebilirlik kavrami isbirlikci tiiketime karst olumlu tutumlarin
olusmasinda 6nemli bir faktérdiir. Igsel motivasyonlardan biri olan, yapilan
aktiviteden keyif almanin ise hem kisilerin igbirlik¢i tiiketim is modellerine olan
tutumuna hem de is modeline katilma niyetine olumlu etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Isbirlikgi tiikketime katilimim ekonomik fayda sagladig diistiniilmesi ise
bu motivasyon 6geleri arasinda en giiglii motivasyon kaynagi olarak raporlanmistir.

Bir tirlin ya da hizmeti alirken tiiketici tarafindan algilanan deger o iiriin
pazarlanmasinda dnemli bir yer almaktadir. Deger, sunulan iirlinlin veya hizmetin
kalitesiyle fiyati arasindaki iliskinin genel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988).
Uriiniin algilanan degeri objektif, nesnel ve faydaci bir 6zellikte olabilirken, daha
dznel ve hedonik, yani haz ve mutluluk saglayici da olabilmektedir (Hwang, 2017).
Siirdiiriilebilir tiiketimin 6nemini anlayan ve bu platformlara katilan Y kusagi i¢in
igbirlik¢i tiikketim; ekonomik/faydaci, hedonik ve sembolik olmak tizere ¢ tirlii
deger algilamasina yol agabilmektedir (Keeble, 2013).

ik olarak, sahip olmaktansa paylasarak kullanma temeline dayanan bu
modelin kisilere ekonomik yani faydaci bir getirisi bulunmaktadir. Mal ve hizmetin
paylasilip kullanilmasiyla birlikte siirdiirebilirligi ve tasarrufu tesvik eden birgok
isbirlik¢i titketim platformu mevcuttur. Maliyet tasarrufu ve fayda gibi yardime
¢iktilar, geng tiiketicilerin isbirlik¢i tiiketim hizmetlerini kullanma memnuniyetinin
ve istekliliginin kilit belirleyicileridir (Méhlmann, 2015).

Ikinci olarak ise, tiiketiciler ¢esit bolludu sayesinde bu platformu
kullanmaktan keyif alabilir ve hedonik fayda saglayabilmektedirler. RelayRides
platformu hedonik fayda saglayan igbirlik¢i tiketim i3 modeline &rnek
gosterilebilmektedir. Bu platform, insanlarin komgularindan, liikks araglar dahil
araba ddiing almalarini saglayan bir siirlis paylasim hizmetidir. Servis, sadece sehir
sakinleri i¢in ekonomik tasarruf saglamakla kalmayip, kullanicilarina, biit¢elerine
gore liikks kalacagi i¢in baska tlirlii yasayamayacaklari eglenceli ve heyecan verici
deneyimler de yasatabilmektedir. Ornegin Airbnb platformu kisilere sadece kalacak

yer saglayan bir platform olmaktan &te, yeni piyasaya stirdiigl, yerel lezzetlere
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ydnelik yemek yapma etkinlikleri ile, kisilerle kiiltir turlar1 diizenlemek ile ve
benzeri deneyim odakli hizmetler sunmakla kullanicinin hedonik algisina hitap
etmektedir. Omegin, Tiirkiye’de giyilmeyen kiyafetlerin kisiler arasinda
paylasildi@1 platform olan Dolap uygulamasinda kisiler, birinci el olarak biitge
sikintisindan dolay: satin alamayacaklar liikks kiyafetleri, ikinci el olarak, bazen de
tanminmug kimselerin daha Once giydigi kiyafetleri ikinci el olarak satin alarak
kullanma deneyimi yasayabilmektedirler.

Sembolik deger, tiiketicilerin tiikketimdeki siirdiiriilebilirlik konusunun
dnemiyle ilgili artan farkindaligina dayanan, fedakér ve sosyal degerlerle iliskilidir
(Greendex, 2014). Giincel arasgtirmalara gore, Zipcar, hizmetlerini kullanmanin
cevresel ayak izlerini azaltiimi vurguladifinda, bu fayda gen¢ tiiketicilerin
uygulamadan sembolik bir deger algilamasina neden olabilmekedir (Hwang, 2017).

Zhu ve digerlerinin (2016) ara¢ paylagim is modeli iizerinde yaptiklari
aragtirmaya gore, fonksiyonel, duygusal ve sosyal degerler iirtiniin algilanan degeri
izerinde onemli rol oynamaktadir ve ihtiya¢ gereksinimi karsilama disinda,
paylasim ekonomisi uygulamasini benimserken i¢sel motivasyonlarin ve digsal
sosyal gerekliliklerin etkisinin yadsinamayacagini gistermektedir. Yine bu
aragtirma sonucuna gore, tiiketicilerin ¢ogunlugu, paylasim ekonomisinin hayati
daha rahat ve verimli kildig1, eglenceli hale getirdigi ve gii¢lii topluluklar insa ettigi

goriisiinde bulunmuglardir.

2.2 PAYLASIM EKONOMISI KULLANICILARININ
MEMNUNIYETLERi

Tiiketici memnuniyeti, Oliver'n (1980) beklenti onayr modelinden,
miigteriler ve hizmet saglayicilar arasindaki iliskiye odaklanan Bolton'un (1998)
dinamik modeline kadar farki aragtirmacilar tarafindan incelenmistir. Churcill
(1982), memnuniyet kavramini, satin alan kisinin bu eylemi sonunda kazanim ve
kayiplarini, sonuglar konusundaki beklentisi dogrultusunda kiyaslamasi olarak

aciklamistir. Oliver (1999) ise memnuniyet kavramim, bir {iriin veya hizmet
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tiiketimi sonrasinda o {iriin veya hizmetin, tiikketicinin kullanim Sncesindeki istek,
beklenti ve ihtiyaglarini karsilamasi, sonucunda da tiiketicive keyif vererek tatmin
etmesi olarak tanimlamaktadir.

Méhlmann, 2015  yilinda  paylasim  ekonomisi  kullananlarin
memnuniyetlerini ve yeniden kullanma isteklerini belirleyen faktorleri araba ve
konaklama paylasimi drnekleri tizerinden incelemistir. Bu ¢alismasinda konaklama
paylasum 6rneginde memnuniyet boyutunun yeniden kullanim boyutuna anlamh
ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Fornell ve Wernerfeld’e gore (1987), miisteri memnuniyetinin akabinde
gelen sonuglar miisteri sikayetlerinde azalma ve misteri sadakatinde artmadir.
Miisteriler memnuniyetsizle karsilastiklarinda, markayr veya sirketi terk etme,
rakibe gitme egilimine girmektedirler ya da sikayetlerini dile getirerek 6demelerini

geri almak istemektedir (Fornell vd., 1996).

2.3 TEKRAR KULLANIM NIiYETI

Bir {irlinii veya hizmeti deneyimleme sonucunda duyulan memnuniyet,
sirket ve miisteriler arasinda uzun vadeli saglam bir iliski kurulmasinda ve tekrar
satin alma niyetinin olusmasinda énemli bir faktordiir (Lee vd., 2008; Wen vd.,
2011). Wen ve digerleri (2011), arastirmalarinda memnuniyet kavraminin, niyetin
stirekliligi tizerinde dogrudan ve dolayll bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagsmiglardir. Memnuniyet duygusu; marka segimi, tekrar satin alma niyeti
olugsmasi, kullanmaya devam etme niyetinin olusmasi gibi satin alma tutumlarinin
olusmasinda etkilidir (McQuitty vd., 2000; Oliver, 1993).

Tiiketicilerin triinii veya hizmeti satin alma ya da yeniden satin alma
niyetleriyle, tiiketici psikolojisi ve davranisi arasindaki iligkiyi anlamak Snemlidir
(Mcquitty vd., 2000). Fornell’e (1992) gére, tekrar satin alma ihtimali, memnuniyet
ve tercih degistirme bariyerleriyle iliskilidir. Arastirma maliyetleri, islem
maliyetleri, dgrenme maliyetleri, aliskanlik, duygusal maliyet, biligsel ¢aba ve

cesitli risk veya belirsizlikler, bir markadan digerine gegisin 6niinde olusabilecek

23



engellerdir. Bir kullanimdan memnuniyetsizlik duyulsa bile, bu engellerin varlig:
kisiyi ayn1 markanin tiriin veya hizmetini tekrar kullanmaya itebilmektedir (Fornell,
1992). Farkli durumlarda degisik marka tercihlerinde bulunan miisteri profilleri ise,
en son satin aldiklar1 markadan memnun olmadiklarinda veya baska bir markadan
daha yiiksek beklentileri oldugunda, farkli bir marka kullanimina gegis

yapabilmektedir (Mcquitty vd, 2000).

24 PAYLASIM EKONOMISI VE ISBIRLIKCI TUKETIM ILE
ILISKILI CALISMALARIN AMPIRIK BULGULARI

Paylagim ekonomisi ve igbirlikgi tiiketim ile ilgili yapilan akademik
caligmalanin aragtirma amaglar, &lgiilen kavramlari, aragtumalarm bashca

bulgular1 ve caligmalarin kaynaklari Tablo 2.1°deki gibidir.
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3.BOLUM

ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJIiSi

3.1  ARASTIRMANIN AMACI

Endiistri devrimi sonrasi tiiketim kiiresel ¢apta hizla artarken, son yillarda,
kullanilmayan ya da birlikte kullanilmaya agik kaynaklar1 bagkalariyla paylasmak,
hizla biiyliyen bir fikir olarak is modellerine uygulanmaya baslanmistir. 21.
Yiizyilin en ¢ok ses getiren pazarlama fikirlerinden biri olan bu ekonomik model;
konaklama, ulasim, mallarin veya hizmetlerin paylasimi gibi birgok alanda kendini
gostermekle birlikte, birgok yeni sektor icin de firsat olarak gériilmektedir. Global
paylagim ekonomisi uygulamalarmin ¢ogu Tiirkiye'de de hayata gegirilmeye
baslanmigtir. Bu modelin en bilyiik ve global &rnekleri seyahat konsepti altinda
konumlandirilabilecek olan konaklama ve ulagim alanlarinda gériilmektedir. Bu
aragtirma da, konaklama sektorii oyuncusu Airbnb 6rnegi {izerinden alinan anket
yanitlart ile, Tiirk vatandaglarinin paylasim ekonomisi kullanimlarindaki
memnuniyetini Slgmek ve analiz etmek amaglanmaktadir. Memnuniyet ve yeniden
kullanma istegi olusumunda tiiketiciler tarafindan 6nemli bulunan olumlu ve
olumsuz noktalardan yola ¢ikarak, paylasim ekonomisi uygulamalari icin,
gelistirmeleri gereken is modelleri ve iletisim yollar1 alanlarinda ¢ikti saglamayi

amaclamaktadir.
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3.2 ORNEKLEM VE VERI

Bu arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’da yasayan, Airbnb’nin akilli telefon
uygulamasi ve websitesi araciligiyla konaklama hizmeti satin alan kullanicilardir.

Aragtirma anketi Google Forms’da olusturulmus ve anket sosyal medya ve
email aracilifiyla paylasilmistir. Anket linki 17 $Subat 2020 ve 11 Mart 2020
tarihleri arasinda aktif tutulmus ve bu siire icinde doldurulmustur. Veriler,
olasiliksal olmayan orneklem yontemlerinden kolayda &rnekleme ve kartopu
drnekleme teknikleri ile toplanmug, SPSS programinda analiz edilmistir.

Daha 6nce Airbnb kullandigini belirten 395 kisinin toplannus ancak
bunlarin i¢inden 92 kisinin anketi diizgiin sekilde doldurmadig1 gériildiigii i¢in bu
kisiler veri setinden ¢ikarilarak kalan 303 kisiye ait anketler kullamlabilir olarak

tespit edilmistir.

3.3 ARASTIRMA HiPOTEZLERI VE ARASTIRMA MODELI

Galberth ve digerleri (2012), bir grubun veya toplulugun bir pargasi olma
arzusunun, paylasim ekonomisi ya da isbirlikgi titkketim faaliyetlerini uygulamada
belirleyici oldugunu belirtmektedir. Ozanne ve Balantine (2010) ise, sahip
olmaktansa paylasim ekonomisini tercih edenlerin motivasyonlarmi aragtirmak
adina yaptiklari arastirmada, paylasim ekonomisi tercihinde arkadas edinme ve
gruba ait hissetme kavramlarmin olumlu etkisi oldugunu tespit etmiglerdir.
Albinsson ve Perera (2012), topluluga ait olma hissinin paylasim faaliyetlerine
diizenli katilimin ana itici giicii oldugunu vurgulamaktadirlar. Méhlmann (2015)
ise, paylagim ekonomisi kullananlarin memnuniyetlerini ve yeniden kullanma
isteklerini belirleyen faktdrleri arastirdigi analizinde topluluga ait olma hissinin
ortaya ¢ikmasmm yeniden paylasim modelini kullanma istegine pozitif etkisi
oldugunu belirtmektedir. Nitekim, paylasim ekonomisine sahip kurumlarin
ydneticilerinin, miigterilerinin grup igindeyken sergiledikleri tiiketim davramslarini

iyi analiz etmeleri gerekmektedir (Galbreth vd., 2012). Bu sayede, analiz ¢iktilarina
28



gore is modellerini gelistirebilme sansi elde edebilmektedirler. Bu arastirmada da
Airbnb is modeli kullanim sonrasinda bir gruba ait olmus olma, sosyallesme hissi

yasamig olmanin, memnuniyete olumlu etkisi olacagi beklenmektedir.

H1I: Topluluga ait olma hissini yasamamn memnuniyete pozitif bir etkisi

vardrr,

Ikinci belirleyici unsur ise fiyat avantaji olarak ele alinabilmektedir.
Lamberton ve Rose (2012), araba paylasimi 6rnegi tizerine yaptiklart arastirmada,
paylasim ekonomisinin satin almaya nazaran diigiik fiyatta olma &zelligine sahip
olmasmi baslica tercih sebebi etkeni oldugunu tespit etmisglerdir. Moller ve
Wittkowski (2010) arastirmalarinda, paylasim modellerinin, satin alma modeli
yerine tercih edilmesinin en dnemli sebebini fiyat avantaji ile agiklamaktadirlar.
Bardhi and Eckhardt (2012) ise ekonomik kaygimn, isbirlik¢i tiiketim
aktivitelerinde diZer etkenlerin de ({istiinde bir &Gneme sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu arastirmada, paylasim ekonomisi uygulamasi olan Airbnb
kullanicilarinin bu kullanimdan ekonomik fayda elde etmis olmasi, kullanimdan

memnun kalmalarinda etkili bir unsur olarak dngoriilebilmektedir.

H2: Fiyat avantajinin memnuniyelte pozitif bir etkisi vardrr.

Ugiincii belirleyici unsur ise gevresel etki olarak agiklanmaktadir. isbirlikgi
titketim, ekolojik a¢idan siirdiiriilebilir bir model olarak ele alinmaktadir (Prothero
vd., 2011; Sacks, 2011). M&hlmann (2015)a gére de paylasimli kullanimin ¢evreye
etkisi paylasimsiz kullamima gore daha olumludur. Oregin, paylasimlh araba
kullaniminm havayi daha az kirletecegi veya ev paylagimlarmin daha az su ve
elektrik enerjisi tiiketecegdi diistiniilebilir. Ipsos (2013) arastirmasina gére, paylasim
aktivitesine  katillm  saglayanlarin  %24’linlin  motivasyonu  ¢evresel
stirdiiriilebilirlie katki saglamaktir. KRC Research ve Zipcar’in yaptigi bir
aragtirmaya gore ise, 18-34 yas arasi tiiketicilerin %45°i bilin¢li olarak, araba

kullanmak verine alternatif ulasim yolu kullanmayi tercih etmektedir ve bu
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kisilerin %16°s1 da ¢evreyi korumak istedikleri igin daha az arag siirdiiklerini
belirtmistir (Davis ve Dutzik, 2012). Bu noktada, paylasim ekonomisi kullananlarin
memnuniyetini 6lgerken, ¢evreye verilen etki kavraminin kisileri ne derecede

etkiledigi bir bagimsiz degisken olarak modelde incelenecektir.

H3: Cevreye olumlu etkisi olmasinin memnuniyete pozitif bir etkisi vardr.

Bir diger boyut ise hizmet kalitesidir. Hizmetin kalitesinin algilanmasi,
tilketicinin hizmeti kullanirken yasadii deneyimdir (Parasuraman vd., 1985).
Fornell’in (1996) arastirma sonuglarina gére, hizmet kalitesi memnuniyeti dogru
oranti ile etkileyen ve tekrar hizmeti kullanmay: belirleyen faktorlerdendir.
Mahlmann (2015), isbirlik¢i tiiketim kullanimi memnuniyeti lizerine yaptig1 arag
paylagimi drnekli aragtirmasinda, hizmet kalitesinin, paylasimli is modeli kulanim
memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Is modeli veya
sektorden bagimsiz, memnuniyet kavraminin Olgtilmesinde hizmet kalitesi

boyutunun dnemi yadsinamaz.

HA4: Hizmet kalitesinin memnuniyete pozitif bir etkisi vardir.

Mohlmann’e (2015) gore; tiiketiciler, daha yaratici ve yenilik¢i Uriin ve
hizmetlerden yararlanmak adina moday1 takip etmeye ¢alisirlar ve kendi arastirma
sonuglarinda da moday1 takip etmis olma diislincesinin memnuniyeti olumlu
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Thorstein Veblen “The Theory of the Leisure Class™
isimli kitabinda, scktorlerin kisileri somut ihtiyaglar sebebiyle tiiketmek yerine
sosyal statii elde etmek i¢in tiiketime tegvik ettigi diisiincesini ortaya atmigtir.
Moeller ve Wittkowski (2010), kisilerin satin alma yerine kiralama sebeplerini
sorguladiklar1 ¢alismalarinda modaya uyma diisiincesi ile kiralama opsiyonunu
tercih etme arasinda pozitif iliski bulmuslardir. Igbirlik¢i tiiketim, tiiketici
davramsini biiyiik 8l¢iide etkileyen, yiikselen bir egilimdir (Botsman ve Rogers,
2010). Paylasim ekonomisi kavrammin da son yillarda moda bir kavram oldugu

gozetildiginde, modayr takip etmis olmanmn, alinan paylasim ekonomisi
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hizmetinden memnun kalmis olmayi etkilemesi beklenerek, bu boyut modele

eklenmistir.

H35: Modaya uyma diisiincesinin memnuniyete pozitif bir etkisi vardr.

Isbirlik¢i tilketimde, giivenilirlik, yani hizmeti sunan saglayicmnm
giivenilirlii ve paylagimu yapan diger kisilerin giivenilirligi énemlidir (Melnik,
2002). Morgan ve Hunt (1994) giivenin, isbirlik¢i faaliyetlerde 6nemli bir faktor
oldugunu ortaya atmiglardir ve aym makalelerinde giiven kavramini, giiven
duydugu bir degis tokus ortamina inanmak olarak tanimlamislardir (Morgan ve
Hunt, 1994). Mohlmann (2015) ise, isbirlik¢i tiiketim kullammi memnuniyeti
lizerine yaptig1 arastirmasinda hem ara¢ hem de konaklama paylasim 6rnekleri icin
memnuniyet kazaniminda, giiven kavraminin esas belirleyici etken oldugunu tespit
etmistir. Bu aragtirmada da memnuniyet kavramini etkileyen faktorler arasinda

platforma duyulan giiven duygusu da Slgiilecektir.

H6: Giiven duymanin memnuniyete pozitif bir etkisi vardr.

Memnuniyet, firma ile yasanan tiim gecmis deneyimlere dayanan
performanslarin genel bir degerlendirmesidir (Anderson ve Fornell, 1994; Bitner ve
Hubbert, 1994). Kavramsal olarak, daha yiiksek diizeyde hizmet memnuniyeti,
hizmet saglayicis1 degistirildiginde alinacak fayda diisiincesini de yikarak aym
firmadan tekrar hizmet alma niyetini artirmay1 saglamalidir (Anderson ve Sullivan,
1993).

Memnuniyet duygusu; marka se¢imi, tekrar satin alma niyeti olusmasi,
kullanmaya devam etme niyetinin olusmasi gibi satin alma tutumlarinin
olugmasinda etkilidir (McQuitty vd., 2000; Oliver, 1993). Hirschman'in (1970)
exit-voice teorisine gore artan migsteri memnuniyeti, miisteri sikayetlerinin
azalmasi ve miisteri bagliliginin artmasinda direkt etkilidir. Wen vd. (2011) ise,
arastirmalarinda memnuniyet kavraminin, niyetin siirekliligi tizerinde dogrudan ve

dolayli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasmislardir.
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Fornell (1992), Oliver ve Swan (1989), Taylor ve Baker (1994) gibi nemli
aragtimacilarin ampirik bulgulari da memnuniyet ve markaya bagl kalma
arasindaki baglantiy1 desteklemektedir. Teknolojik baglam ¢ercevesinde yapilmis
onceki ¢alismalar da memnuniyetin yeniden satin alma lizerinde 6nemli etkileri
oldugunu ortaya ¢ikarmustir (Hsiao vd. 2016; Oghuma vd. 2016). Paylasim
ckonomisi kullanicilarinin  memnuniyeti iizerine olan bu arastirmada da
memnuniyetle tekrar hizmet alma niyeti arasinda da bir iliski olacag

beklenmektedir.

H7: Memnuniyetin yeniden kullanma niyvetine pozitif bir etkisi vardu.

Bu hipotezler dogrultusunda, arastirma modeli Sekil 2.1°deki gibi

g6sterilmistir.

Topluluga Ait
Olma

S
e —

Fiyat Avantaji

ey
Cevresel Etki

-
. Tekrar Kullanim
Memnuniyet Niyeti

Hizmet Kalitesi

—

Modaya Uyma

e Y
p—— e

Giivenilirlik

Sekil 2.1: Arastirma Modeli
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3.4 ANKET TASARIMI

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin
demografik bilgileri sorulmustur. Sorulan demografik bilgiler; yas, cinsiyet, aylik
gelir, egitim durumu, simdiye kadar ka¢ defa Airbnb kullamldigi, Airbnb
kullaniminin en gok yurt iginde mi yurt disinda m1 gergeklestigi, Airbnb’nin en ¢ok
hangi seyahat amaglarinda kullanildigi ve Airbnb’den bagka hangi paylasim
ekonomisi platformlarinin deneyimlendigi sorgulanmistir. Ikinci bélimde ise,
aragtirma modelindeki boyutlarla ilgili kurulmus hipotezleri agiklayacak nitelikte
5’li Likert 6lgegi kullanilarak sorular sorulmustur. 5°li Likert sorularmda I-
kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum 3-ne katiliyorum ne katilmryorum, 4-

katiliyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum’u ifade etmektedir.

35 ARASTIRMA OLCEKLERI

Bu aragtirmada Mdhlmann’in (2015) paylasim ekonomisi memnuniyetini
Olgen aragtirma anket setinden faydalanilmaktadir. Méhlmann kendi arastirmasinda,
bu arastirmada yer alan topluluga ait olma, maliyet tasarrufu, ¢evresele etki, hizmet
kalitesi, modaya uyma, giivenilirlik ve zevk alma olarak ele alinan paylagim
ekonomisi kullanim boyutlarina ek olarak; aginalik, internet kabiliyeti, akilli telefon
kabiliyeti ve fayda boyutlarma da &lgeginde yer vermistir. Daha &nce
deneyimlemeyi sorgulayan aginalik boyutu, Tiirkiyede diinya geneline gore daha
geriden gelen bir paylasim ekonomisi kullanim sikhg ve gesitliligi olmasi
sebebiyle dlgege eklenmemistir. Internet ve akilli telefon kullaniminn ise Airbnb
kullanimi i¢in neredeyse zorunlu bir ihtiyag olmasi beklendiginden, bu boyutlarin
soru setine eklenmesine gerek goriilmemistir. Fayda saglama boyutu ise Mhlmann
(2015) anketinde, genis bir kavram olarak ele alinmistir ve bu arastirmada bu
boyutun analiz edilmesi gerekli bulunmamgtir.

Mghlmann (2015) soru setinde, topluluga ait olma boyutunda, benzer

diiglince yapisina sahip bir grubun pargasi olma sorusunu Lamberton ve Rose’dan
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(2012) ve benzer ilgi alanlarina sahip insanlardan olusan bir gruba ait olma
duygusunu sorgulayan soruyu ise Henning-Thurau ve digerlerinden (2007) almugtir.
Ikinci boyut olan maliyet tasarrufu sorularinda ise Fornell ve digerlerinin (1996)
anketinden faydalanmistir. Cevresel etki boyutunda ise, dogal kaynak kullanimim
azaltmis olma sorusunu yine Lamberton ve Rose’dan (2012) alintilarken, ¢evre
dostu tiiketim davramisi sergilemis olmayr sorgulayan soruyu Moeller ve
Wittkowski’den (2010) referans almistir. Hizmet kalitesini Slgen sorularda ise
Parasuraman vd. (1985) ve Seiders vd. (2007) ¢alismalarindaki sorulardan yola
cikarak Airbnb 6zelinde soru kaliplar1 diizenlenmistir. Modaya uyma boyutunda ise,
trend bir is modelini kullantyor olmayi sorgulan sorular Moeller ve Wittkowski
(2010) kaynagindan alinirken, ¢evredeki kisilerin bu kullanimla ilgili destegini
sorgulayan sorular Venkatesh ve digerilerinden. (2003) alinmigstir. Mdhlmann
(2015), giivenilirlik kavrami sorularini ise Bhattacherjee (2002) ile Chai ve
digerlerinin (2012) calismasini alintilamislar, bu arastirmadaki giivenilirlik sorular
da ayni kaynaklardan alinmigtir. Zevk alma boyutunun sorularinin tamaminda ise
Fornell ve digerlerinin (1996) soru kaliplari referans alinmistir. Tekrar kullanim
niyeti boyutunda ise Lamberton ve Rose (2012) anketindeki isbirlikei tiketim
genelinde sorulan soru kaliplar1 Airbnb 6zelinde diizenlenerek kullanilmagtir.
Ankette, modaya uyma ve giivenilirlik boyutlarina Lutz ve digerleri (2018)
makalesindeki soru setinden ikiser soru eklenmistir. Bu sorular, Venkatesh vd.
(2003) tarafindan olusturulan, kullanicinin ¢evresindeki kigilerin  Airbnb
kullanimini gerekli gdrmesi ve desteklemesi konularini sorgulayan sorular ve
McKnight ve digerleri (2002) tarafindan olusturulan Airbnb’nin hizmet saglamada

etkin, yetkin ve diiriist oldugunu sorgulayan sorulardur.
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Tablo 3.1: Arastirma Sorulari

Kavram Sorular Kisaltma Kaynak
Airbnb kullandigimda, benzer diisiince
yapisina sahip bir grubun parcasi TA1 Lamberton ve Rose, 2012
Topluluga | oldugumu hissediyorum.
Ait Olma  ["A7Hnp kullandigimda, benzer ilgi :
alanlarina sahip insanlardan olusan bir TA2 Henning-Thurau vd., 2007
gruba ait oldugumu hissediyorum.
Fiyatina gore, Airbnb'nin sundugu
Fiyat hizmeti iyi buluyorum bl
Avantaj1 | Airbnb'nin sundugu hizmet kalitesine B Fomell ¥d., 1996
baktigimda, fiyatim1 makul buluyorum.
Airbnb kullanarak kendi dogal kaynak CEI T ammbierton v Rose, 3010
Cevresel | kullanimimi azaltnis olurum.
Etki Airbnb kullan?rak.g:evre dostu tiiketim CE2 Moeller ve Wittkowski, 2010
davrams sergilemis olurum.
Airbnb uygula.n{asml ve web sitesinin H71 ParASEAER v, 1988
tasarimini ¢ekici buluyorum.
Airbnb arama sonuglarina hizli ve
kolayca erisebiliyorum e
. : = g Seiders vd., 2007
Hizmet Airbnb, rezervasyon islemlerimi
. HZ3
Kalitesi tamamlamanu kolaylastiriyor.
Airbnb'de miisteri hizmetleri, HZ4
L §ter1'n{n lh? yag%anpa. cevap Venyor. Parasuraman vd., 1985
Airbnb'nin miisterilerinin ihtiyag¢larini
T HZ5
bildigini diistiniiyorum.
Airbnb'nin sundugu paylagim
ekonomisi en yeni trendleri takip MUI1
etmeme imkan veriyor. : ;
Fihin Fallanman, SerLrik=ae Moeller ve Wittkowski, 2010
Modaya tirtinlerini kullanmamn benim igin MuU2
Uyma onemli oldugunu gdsteriyor.
Cevremdeki insanlar Airbnb
kullanmam gerektigini diistiniiyor ML
& & 2LILYOT Venkatesh vd., 2003
Genel olarak arkadaslarim Airbnb
MU4
kullanimini destekler.
Al.rbl.ﬁ,).de. s_unulanwhlzm n?.tm V'a:ad GUI Bhattacherjee, 2002
edildigi gibi olacagina glivenirim.
Airbnb'de kullanicilar, diger
Glivenilirlik | kullanicilar ile iletisimdeyken samimi GuU2
ve diiriisttiir. Chai vd., 2012
Airbnb'de diger kullanicilar benden GU3

olumsuz yonde faydalanmaya calismaz.
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Tablo 3.1: Arastirma Sorulari (devam)

Kavram Sorular Kisaltma Kaynak
Airbnb'nin, sorumlu olmadigim
hasarlardan beni korumak i¢in yeterli GU4
giivence sagladifina inaniyorum.
Airbnb, konaklama hizmeti Chai vd., 2012
Giivenilirlik | kullanabilecegim saglam ve giivenli bir GUS5
(devam) ortam sagliyor.
Genel olarak, Airbnb giivenilirdir. GU6
Airbnb, hizmetlerini saglamada yetkin
e Gu7 .
ve etkilidir. McKnight vd., 2002
Airbnb'yi diirlist olarak nitelendiririm. GUS8
Genel olarak, Airbnb 'den memnunum. Ml
Airbnb'yi en son kullandigimda M2
Memnuniyet | beklentilerim karsilandi. Fornell vd., 1996
Airbnb konaklama paylasim1 se¢enekleri
o e 5 M3
icinde kusursuz bir rnektir.
Bir dahaki sefere Airbnb veya benzer bir
Tekrar paylasim segenegini tercih etmem TK1
Kullamm olasidir. Lamberton and Rose, 2012
Niyeti Gelecekte, otelde konaklamak yerine TK2
Airbnb tercih etmem olasidir.
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4.BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma anketi Google Forms platformunda olusturulmus, ¢evrimigi anket
formu olarak ¢evrimigi mecralarda, sosyal medya platformlarinda ve yardimlasma
platformlarmda yayilmistir. Toplanan anket datalari SPSS programina yiiklenerek
analiz edilmistir.

Aragtirmanin anketinde ilk soru ile kisilerin daha dnce Airbnb kullanip
kullanmadiklar1 sorulmustur. Bu soruya “hayir” cevabini verenler i¢in anket
sonlandirilirken “evet” yanitim1 verenler anketin diger sorularina devam ederek
anketi tamamlamiglardir. Anket toplamda 893 kisiye ulasmustir ve “daha 6nce
Airbnb kullandimz mi1?” sorusuna %44 oranla 395 kisi “evet” olarak cevap
vermistir. Bu 395 kisinin verileri analiz edilmek tizere se¢ilmistir ancak bunlarin
icinden 92 kisinin anketi diizgiin sekilde doldurmadigi tespit edildigi i¢in bu kisiler
data setinden ¢ikarilarak kalan 303 kisi ile analizler yapilmistir.

Analizde katilimetlarin demografik bulgulari, daha dnce kag defa Airbnb
kullandiklari, en ¢ok hangi durumlarda Airbnb’yi tercih ettikleri gibi Airbnb
kullanim aligkanliklarina ydnelik bulgular betimsel istatistik yontemi ile analiz
edilmistir. Arastirma modelinde yer alan, memnuniyete etkisi &lgiilen boyutlar
tespit etmek amaciyla ise faktor analizi ve giivenilirlik analizleri uygulanmistir.
Miisteri memnuniyeti kavraminin sorulari ve tekrar kullanim niyeti kavramimnin
sorulart da ayn ayn faktdr analizine sokulmustur. Memnuniyet ile bu kavrami
etkileyen diger kavramlar arasindaki iliski i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi,
memnuniyetin tekrar kullanim niyetine etkisini 6lgmek amaciyla da basit dogrusal

regresyon analizi yapilmistir. Modelde yer alan tiim kavramlarin cinsiyete gére fark
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gOsterip gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yine tiim kavramlarin gelir
diizeyine ve daha &nce Airbnb kullanma sayisina gére degisip degismedigi

ANOVA testi ile ol¢tilmiistiir.

41 ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi VE DEMOGRAFIK BULGULAR

Betimsel istatistik ydntemi ile yapilan analizin degerlendirme sonucuna
gbre, analize katilan katilimecilarin sosyo demografik profili Tablo 4.1°de
belirtilmistir.

Arastirma  katilimecilarinin -~ %55°1  kadin, %44’ ise  erkektir.
Katilimeilarin %0,7si ise cinsiyet sorusunda “diger” secenegini isaretlemistir. Gelir
seviyesi dagiliminda %40,9 oranla en fazla yogunlugu olan gelir aralig1 8.000TL
ve istidiir. Bunu %17.,2 oranla 4.001TL- 6.000TL, %]16,2 oranla 6.001TL-
8.000TL, %13.9 oranla 2.500TL ve alt1 ve %11,9 oranla 2.500TL-4.000TL arahi&:
izlemektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi ise 30°dur, yasi ifade eden veri setini
siraladigimizda ise ortanca deger yani medyan degeri 29 olarak ¢ikmaktadir. Cevap

verenlerde en stk gozlemlenen yas degeri yani mod degeri ise 28’dir.

Tablo 4.1: Arastirmamn Demografik Bulgulari

Sikhk %

Kadin 167 55,1

Cinsiyet Erkek 134 442
Diger 2 0,7

2.500TL ve alti 42 13,90

2.500TL - 4.000TL 36 11,90
Gelir | 4.001TL - 6.000TL 52 17,20
6.001TL - 8.000TL 49 16,20

8.000TL ve tistii 124 40,9

Ortalama Ortanca | Mod
Yas 30 29 28
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4.2  ARASTIRMANIN AIRBNB KULLANIM ALISKANLIKLARINA
YONELIK BULGULARI

Anketi cevaplandiranlarin  %47,2’si  Airbnb platformunu  2-4 defa
kullandigint belirtmistir. Veri setinde, 303 cevaptan 234°ii yani %77’si, Airbnb
kullanicilarinin gogunlukla yurt dist seyahatlerinde bu platformu kullandizing
gostermektedir. Airbnb kullanan kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, yaklasik %72’si,
arkadaglari ile birlikte gittikleri seyahatlerde Airbnb tercih ettiklerini belirtmistir.
Bu orani daha sonra %20,5 ile aile ile seyahat takip etmektedir. Her yiiz kisiden

doksan besi ise turistik amagli seyahatlerinde Airbnb tercih ettiklerini ifade etmistir.

Tablo 4.2: Arastirmamn Airbnb Kullanim Aligkanliklarina Yonelik Bulgular

Simdiye kadar toplam kag defa Airbnb platformunu kullandiniz?

Sikhk %
I 55 18,1
2-4 143 472
5-7 50 16,5
7’den daha fazla 55 18,1

Airbnb'vi en cok hangi seyahatlerinizde kullandniz?
Yurt ici 69 22,8
Yurt dist 234 712

Airbnbyi en cok hangi durumlarda tercih edersiniz?

Aile ile seyahat 62 20,5
Arkadaslar ile seyahat 218 71,9
Tek basina seyahat 20 6.6
Diger 3 1,0

Airbnb'yi en ¢ok hangi amagla seyahat ettiginizde tercih edersiniz?

Is 10 3.3
Egitim 5 1,7
Turistik 288 95,0
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4.3 KESFEDICi FAKTOR ANALIiZi VE GUVENILIRLIK ANALiZi

Arastirma anketinin gegerliligi ve giivenilirligini saglamak icin sirasiyla
faktor ve glivenilirlik analizleri yapilmistir.

Faktor analizi aragtirma modelinde yer alan boyutlar1 indirgemek amaciyla
uygulanmaktadir. Kavramlarin birbirleriyle iliskileri arastirtlirken, kavramlarin
altinda yatan tutumu yansitan ifadeler arastirilir. Boyut indirgemede siklikla, veri
setini daraltarak degisken sayisini herkes tarafindan ayni ydnde algilanacak
kavramlarda toparlayan kesfedici faktor analizi (KFA) uygulanmaktadir (Brown,
2009).

Faktor analizi iki farkli uygulama ile yapilabilmektedir. Farkli bir dilden
cevrilmis veya sifirdan olusturulmus Slgegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin
faktdr yapisini aragtiran ve meydana ¢ikarmayi hedefleyen uygulamalar “Kesfedici
Faktor Analizi” olarak isimlendirilirken, daha once kullanilmis 6lgegin faktor
yapisinin, yeni bir arastirmada orijinal haliyle uyusup uyusmadigini ve uyuyor ise
uygunluk derecesini 6lgmeyi hedefleyen ¢alismalar “Dogrulayici Faktor Analizi”
olarak isimlendirilir (Suhr, 2006).

Faktor analizlerinde oncelikle, veri setinin faktdr analizine uygunlugunun
tespit edilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve
Bartlett kiiresellik testi uygulanmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rneklem
yeterliligi degerinin 0,50 degerinin {istiinde oldugu ve Bartlett testi degerinin de
0,05 anlamlilik derecesinden diisiik oldugu durumlarda veri seti faktdr analizine
uygun bulunmaktadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktérlerin glivenilirlik seviyeleri ise
¢ogunlukla Cronbach Alpfa modeli ile test edilir (Cortina, 1993; Haladyna, 1999).
Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve iistii degerde olmasi dlgegin giivenilir oldugunu

gosterir (Eymen, 2007).
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4.3.1 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Kavramlarin Faktor Analizi

ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma modelinde yer alan, memnuniyete etkisi dl¢iilen boyutlar tespit
etmek amaciyla faktér analizi yapimistir. Veri setinin faktér analizine
uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) rneklem yeterliligi
testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir, KMO degerinin 0,866 ile 0,50
degerinin iistiinde oldugu ve Bartlett testi degerinin de 0,05 anlamlilik derecesinden
diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden veri seti faktSr analizine uygun
bulunmustur.

Yapilan faktor analizinde MU1 sorusunun faktér yiikii ve dolayisiyla ilgili
faktorii agiklama giictiniin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu soru analiz disi
birakilmis ve giivenilirlik analizine ge¢ilmistir.

Elde edilen faktdrlerin her birinin ayri ayri giivenilirlikleri Cronbach’s
Alpha kullanilarak test edilmistir. ilk faktér olan Giivenirlik’e ait sorularm
Cronbach’s Alpha degeri 0,896 olarak bulunmus ve bu boyutun tutarli, giivenilir
oldugu saptanmugtir. Ikinci faktor olan Hizmet Kalitesi boyutunu olugturan
sorularm ise Cronbach’s Alpha degeri 0,838 ile tutarli ve giivenilir bulunmustur.
Topluluga Ait Olma sorularindan olusan faktoriin 0,862 ile, Fiyat Avantaji
sorularindan olusan faktoriin 0,866 ile ve Cevresel Etki sorularindan olusan
faktoriin ise 0,701 ile 0,70 giivenilirlik diizeyinin {istiinde oldugu tespit edilmistir.

Modaya Uyma sorularindan olusan faktriin ise 0,645 ile giivenilirlik sinir
degerinin altinda kaldig1 griilmektedir. Fakat, soru sayisi az oldugu durumlarda alt
smir degerinin 0,60 kabul edilmesi sebebiyle giivenilirlik diizeyi kabul edilebilir
seviyede olarak alinmigtir (Nunnally, 1978). Bu faktr analizleri sonucunda toplam
agiklanan varyans 68,493 degerinde ¢ikmistir ve toplamda 23 sorudan olusan 6

faktoriin de giivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.3: Memnuniyeti Etkileyen Kavramlarin Faktdr Analizi Sonug Tablosu

Faktoriin
- Soru Faktor 2 Cronbach
BECHRIAN | Se oo | Attt A‘;‘kzﬁ};;c"'g' Alfa
GU1 0,625
GU2 0,628
GU3 0,739
e S GU4 0,534
Giivenilirlik GUS 0.803 21,578 0,896
GU6 0,811
GU7 0,729
GUS8 0,797
HZ1 0,791
HZ2 0,810
Hizmet Kalitesi HZ3 0,740 14,860 0,838
HZ4 0,591
HZ5 0,590
MU2 0,540
Modaya Uyma MU3 0.865 8,398 0,645
MU4 0,675
. TA1 0,904
Topluluga Ait Olma TAD 0.918 8,314 0,862
) . F1 0,874
Fiyat Avantaji ) 0.876 8,081 0.866
. CEl 0,863
Cevresel Etki CE2 0.824 7,262 0,701
Toplam 68,493
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,866
Ki kare 3,328,231
Barlett Kiiresellik Testi Sd 231
p-degeri 0,000
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4.3.2 Miisteri Memnuniyetinin Fakt6r Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Sonucu

Miisteri memnuniyeti soru grubu i¢in yapilan faktdr analizinde KMO
degerinin 0,684 ile 0,50 degerinin istiinde Barlett testi degerinin de 0,05 ile
anlamlilik derecesinden diisiik oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda bu soru
grubunun tek bir boyuttan olustugu ve agiklayicilik oranmmin %71,755 oldugu ortaya
cikmugtir. Ortaya ¢ikan tek boyutun giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,795 olmasi, bu faktdriin i¢ tutarhlhiimin oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.4: Miisteri Memnuniyetinin Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktoriin _Soru Faktor Faktoriin Cronbach
Adi Ifadesi Agirliklan Aciklayicih@i (%) Alfa
M1 0.874
Memnuniyet M2 0,878 71,755 0,795
M3 0,786
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,687
Ki kare 307,615
Barlett Kiiresellik Testi Sd 3
p-degeri 0,000

4.3.3 Tekrar Kullamm Niyetinin Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Analizi

Tekrar kullanim soru grubu igin yapilan faktor analizinde KMO degerinin
0,5 ile gegerli, Barlett testi degerinin de 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik oldugu
tespit edilmistir. Analiz sonucunda bu soru grubunun tek bir boyuttan olustugu ve

agiklayicilik oraninin %78.802 oldugu ortaya ¢iknustir. Ortaya ¢ikan tek boyutun
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giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,731 olmasi, bu

faktoriin i¢ tutarliliginin oldugunu géstermektedir.

Tablo 4.5: Tekrar Kullanim Niyetinin Faktér Analizi Sonug Tablosu

Faktoriin
_— Soru Faktor - Cronbach
AU A ifadesi | Agirliklar Ag"‘}ﬂ}")‘“l'g' Alfa
(1]
TK1 0.888
Tekrar Kullanim Niyeti 78.802 0,731
TK2 0,888
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0.500
Ki kare 121,167
Barlett Kiiresellik Testi Sd 1
p-degeri 0,000

Faktdr ve Giivenilirlik analizinde, sorular aralarindaki korelasyonlara gére
faktorler altinda toplanmis ve her bir faktdriin giivenilir ve tutarli oldugu
bulunmustur. Bu yiizden her bir faktér, kendini olusturan sorularin ortalamasi
alinarak hesaplannistir. Analizin bundan sonraki kisminda bu faktérler isimleriyle

kullanilacaktur.

44 KORELASYON ANALIiZi VE DOGRUSAL REGRESYON
ANALIZI SONUCLARI

4.4,1 Korelasyon Analizi Sonuclari

Arastirma modelinde kavramlarin  bagimli veya bagimsiz olmasi
gbzetilmeden aralarindaki iliskinin derecesini ve yoniinii tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmaktadir. Degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin

i
iy

derecesi ve yonti, “r” harfi ile belirtilen Pearson korelasyon katsayisi ile 8l¢iilir. r
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katsayis1 degiskenler arasindaki iliskinin yontinti ve kuvvetini ifade etmektedir. r
katsayisinin eksi degerde olmasi kavramlar arasinda ters orantili bir iliski, arti
degerde olmas: ise dogru orantili bir iliski oldugunu gostermektedir. r degerinin
0,500’nin altinda olmasi korelasyonun zayif kuvvette, 0,500 ile 0,700 arasinda
olmasi iliskinin orta kuvvette, 0,700 tizerinde olmasi ise korelasyonun yiiksek

kuvvette oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6: Korelasyon Analizi Sonuglar

e § g = = i
s | F = = 5] = 3
= = e = = < - B a -
E | 25| % = | % = | ZE | %
= =
2 | E° ] 3 = | 2 |27
= E & = s = (&
Memnuniyet 1
Tekrar-Ku!lanlm 0,682 1
Niyeti
Giivenilirlik 0,727 0,619 1
Fiyat 0,505 0,427 0,457 1
Hizmet Kalitesi 0,560 0,459 0,583 0,375 1
Modaya Uyma 0,353 0,333 0,360 0,226 0,355 1
Topluluga Ait |58 | 190 | 0275 | 0201 | 0209 | 0218 1
Olma
Cevresel Etki 0,204 0,223 0,216 0,177 0,244 0,254 0,121 1

Arastirma modelindeki tim kavramlarin  incelediginde korelasyon
analizinde her bir kavramin birbiri ile dogru orantili bir iliskisi oldugu ortaya

¢cikmistir. Memnuniyet ile diger boyutlarin arasindaki iliski incelendifine en
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kuvvetli iliski 0,727 degeri ile giivenilirlik boyutu ile ¢iknmistir. Bunu 0,682 ile
tekrar kullanim niyeti takip etmektedir. Memnuniyet kavrammmn hizmet kalitesi
(r=0,560) ve fiyat (r=0,505) ile orta kuvvette iliskisi vardir, modaya uyma (r=0,353),
topluluga ait olma (r=0,258) ve cevresel etki (=0,204) kavramlariyla diisiik
kuvvette iligkisi ¢ikmistir. Tekrar kullamim niyeti kavrami ise en fazla yukarida
belirtildigi gibi memnuniyet ile (r=0,682) daha sonra ise 0,619 degeri ile
glivenilirlik kavramu ile orta kuvvette iliskiye sahiptir, bunun disinda yiiksekten
dislige dogru sirasiyla hizmet kalitesi (r=0,459), fiyat (r=0,427), modaya uyma
(r=0,333), cevresel etki (r=0,223) ve topluluga ait olma (r=0,190) ile diisiik
kuvvette korelasyona sahiptir.

Sorularin hepsinde p degeri 0,05°den kii¢iik ¢ikmustir. Topluluga ait olma
ve gevresel etki etki kavramlarinin arasindaki korelasyon diginda diger tiim
kavramlarin arasindaki korelasyon degerleri %99 giiven arahigma gore anlamli
bulunmustrur. Topluluga ait olma ve cevresel etki etki kavramlarinin arasindaki

korelasyon analizindeki p degeri ise 0,035 bulunmustur.

4.4.2 Misteri Memnuniyetine fliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonuc¢lar

Korelasyon analizi iki degisken arasinda bir iliski olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilirken, bagimh degigkenin bagimsiz degisken veya degiskenler
tarafindan nasil agiklandigini tespit etmek amaciyla regresyon analizi yapilmaktadir.
Tek bir bagiml ve tek bir bagimsiz degisken bulundugu durumlarda basit dogrusal
regresyon analizi yapilirken birden fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda ise
¢oklu regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu arastirmada memnuniyeti etkileyen
kavramlarin memnuniyet degiskenine etkisini gdrmek icin ¢oklu regresyon analizi
yapimigtir. Memnuniyet boyutunun tekrar kullamim niyetine etkisini Glgmek
amaciyla ise basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Bu arastirmada giivenilirlik, fiyat avantaji, hizmet kalitesi, modaya uyma,

topluluga ait olma ve ¢evresel etki boyutlarinin olumlu algilanmasinin memnuniyeti
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artirmasi beklenmektedir. Bu sebeple bu alti boyut ve memnuniyet icin coklu
regresyon analizi uygulanmistir.

Analiz sonucunda F degeri 70,986, p degeri ise 0,000 ¢ikmugtir. R2 degeri
incelendiginde ise anlamli olan boyutlarin bir arada memnuniyeti %59 oraninda
acikladigi bulunmustur. Bu degerler, memnuniyet dediskeninin analize sokulan alt1
adet bagimsiz degiskenlerden en az biri tarafindan tahmin edilebildigini
gostermektedir. Hangi kavramlarin modele katki sagladiginin tespit edilmesi i¢in
her bir kavramin p degerleri ve karsilik gelen t degerleri incelenmistir.

Modaya uyma (p=0,152), topluluga ait olma (p=0,418) ve ¢evresel etki
(p=0,979) boyutlarmin p degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in bu ii¢ kavramin
modele anlamli katki saglamadigi tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetini
etkiledigi istatistiksel olarak anlamli bulunan bagimsiz degiskenlerden
memnuniyeti en agiklayici olan kavram gtivenilirlik (3=0,517) olmustur. Bu boyutu

sirastyla fiyat ($=0,188) ve hizmet kalitesi (p=0,161) takip etmektedir.

Tablo 4.7: Misteri Memnuniyetine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Bagimsiz Degiskenler: Beta | tdegeri | pdegeri | VIF
Giivenilirlik 0,517 | 10,429 0,000 1,773
Fiyat 0,188 | 4,415 0,000 1,308
Hizmet Kalitesi 0,161 3,390 0,001 1,622
Modaya_ Uyma 0,060 1,437 0,152 1,246
Topluluga Ait Olma 0,032 | 0,811 0,418 1,110
Cevresel Etki 0,001 0,026 0,979 1,110

R=0,768; R?=0,590; F degeri=70,986; p degeri=0,000

Onerilen modelde anlamli ¢ikan degiskenler ve beta katsayilari Sekil 4.1°de
gosterilmistir.
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Fiyat Avantaj1
(B=0,188)

r

Hizmet Kalitesi _
($=0,161) Memnuniyet

Giivenilirlik
(B=0,517)

\. »

Sekil 4.1: Miisteri Memnuniyetine liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

4.4.3 Tekrar Kullamm Niyetine Iliskin Basit Regresyon Analizi

Sonuclan

Memnuniyet ve tekrar kullanim niyeti arasinda yapilan basit regresyon
analizinde, ANOVA testinde F degeri 261.192 ¢ikmus, p degeri ise 0.05 den kiigiik
bulunmustur. Bu sonug tekrar kullanim niyetinin memnuniyet degiskeni ile tahmin
edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugunu gistermektedir.

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,465 olup bu da tekrar
kullanim niyeti degiskenindeki varyasyonun %46,5’inin memnuniyet degiskeniyle
actklanabilecedini gostermektedir. Memnuniyetin tekrar kullanim niyetini 0,682

katsayisi ile istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigi bulunmustur.

Tablo 4.8: Tekrar Kullanim Niyetine ligkin Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Degisken: Tekrar Kullanim Niyeti

= e . t p
Bagimsiz Degisken: Beta degeri | deseii VIF

Memnuniyet 0,682 | 16,161 0,000 {1,000

R=0,682; R=0,465; F degeri=261,192; p degeri=0,000
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Onerilen modelde anlaml1 ¢ikan degiskenler ve beta katsayilari Sekil 4.2°de
gdsterilmistir.

Memnuniyet Tekrar Kullanim
(B=0,682) Niyeti

Sekil 4.2: Tekrar Kullanim Niyetine {liskin Basit Regresyon Analizi Sonuglari

4.5 FARK TESTLERI

Aralik 6lgeginde olusturulmus boyutun bagimsiz ayrik alt gruplardan olusan
sinifli degiskenlerce farklilik gdsterip gdstermedigi fark testleri ile dl¢iilmektedir.
Sinifli degiskenin iki alt gruptan olusmasi halinde t-testi, ikiden fazla alt gruptan
olusmasi halinde ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmaktadir. Bu
arastirma analizinde, cinsiyet kavrami t-test analizi ile Ol¢iilmiistiir. Dort
kategoriden olusan gelir durumu ve yine dort kategoriden olusan daha énce kag defa

Airbnb platformunun kullanildigi cevaplarina gére ise ANOVA testi uygulanmuistir.

4.5.1 Bagimsiz Gruplar t-test Sonucu

Modelde yer alan tiim kavramlarin cinsiyete gére fark gosterip gstermedigi
t-testi yapilarak incelenmistir. Bagimsiz gruplar t-testinde gruplar arasi varyansmn
esit olup olmadigina gdre t-test istatistigi degisebileceginden dolay1 dncelikle
Leneve testi ile gruplarin varyanlarinin esitligi 6l¢tilmiistiir. Leneve testi sonucunda,
her bir boyut i¢in p degerinin 0,05’den biiylik olmasi sebebiyle gruplarin
varyanslarinin esitligi kabul edilmistir ve her bir boyut i¢in t-test p degeri
incelenmistir.

Tablo 4.9°da goriildiigii gibi sadece Cevresel Etki boyutu igin cinsiyet

degiskeni istatistiksel olarak 6neme sahiptir. (p=0,019) Bagka bir ifade ile, kadin ve
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erkek katilimcilarin Cevresel Etki algilarinin istatistiksel olarak birbirilerinden
anlaml sekilde farkli oldugu saptanmugstir. Ortalama degerleri incelendiginde;
kadmlarin (ort=3.425) erkeklere (ort=3.175) gdre ¢evresel etkiyi daha fazla

6nemsedikleri sonucuna varilmistir.

Tablo 4.9: Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglari

Cinsiyet N | Ort. | Std. Sap. | t degeri | p dederi

Kadin | 167 | 3,722 0,585
Giivenilirlik 0,489 0,625
Erkek | 134 | 3.688 | 0,618

Kadin | 167 | 3,937 | 0,863
Fiyat -1,157 0,248
Erkek | 134 | 4,049 | 0,787

Kadin | 167 | 3,765 0,710
Hizmet Kalitesi 0,602 0,548
Erkek | 134 | 3,715 0,734

Kadin | 167 | 3,331 | 0,776
Modaya Uyma 0,006 0,996
Erkek | 134 | 3,331 | 0,750

Kadin | 167 | 3,389 | 0,924
Topluluga Ait Olma -0,845 0,399
Erkek | 134 | 3,481 | 0,961

Kadin | 167 | 3,425 0,889
Cevresel Etki 2,356 0,019%
Erkek | 134 | 3,175 0,944

Kadm | 167 | 3,844 | 0,712
Memnuniyet -0,717 0,474
Erkek | 134 | 3,903 | 0,697

Kadin | 167 | 3,982 0,726
Tekrar Kullamm Niyeti 1,038 0,300
Erkek | 134 | 3,888 0,844
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4.5.2 ANOVA Testi Sonuclan

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigi, tek yonlii varyans analizi, bir diger sdylemle ANOVA testi ile
yapilmaktadir.

Gelir diizeyinin arastirma modelindeki tim boyutlara etkisini gérmek i¢in
ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testlerine baslamadan &nce yine t-test
analizlerinde oldugu gibi gruplarin varyanslarinin esitligi kontrol edilmistir.
Homojenlik testi yapildiginda, modeldeki tiim boyutlarin p deZerinin 0,05’den
biiyiik oldugu tespit edilmistir. Ttim boyutlar tizerinde tek ydnli varyans analizi

yapabilmek i¢in gerekli on sart saglanmustir.

Tablo 4.10: Gelir Diizeyi’'ne Gore Varyanslarin Homojenligi Testi Sonucu

Leneve degeri | p degeri
Giivenilirlik 0,865 0,486
Fiyat 1,252 0,289
Fiyat 0,984 0,416
Modaya Uyma 2,245 0,064
Hizmet Kalitesi 2,093 0,082
Cevresel Etki 0,194 0,941
Modaya Uyma 0,732 0,570
Tekrar Kullanim Niyeti 0,320 0,865

ANOVA testi yapildiginda ise F degerlerine karsilik gelen p degerlerine
bakildiginda Modaya Uyma boyutu disinda tim boyutlarda p degerinin 0,05
degerinden biiyiik oldugu sonucuna ulasilnustir ve bu boyutlar igin gelir durumuna
gore boyutlarin degiskenliklerinin farklilik gostermedigi kabul edilmistir.
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Tablo 4.11: Gelir Dlizeyi’ne Giére ANOVA Testi Sonucu

F degeri | p degeri
Giivenilirlik 0,242 0,914
Fiyat 0,864 0,486
Fiyat 1059 0377
Modaya Uyma 3,630 0,007*
Hizmet Kalitesi 0,313 0,869
Cevresel Etki 0,101 0,982
Modaya Uyma 0,852 0,493
Tekrar Kullanim Niyeti | 1,037 0,389

Modaya Uyma boyutu igin ise, ANOVA test sonucunda F degerinin 3,630
ve buna karsilik gelen p degerinin ise 0,007 ile 0,05°den kiigiikk olmasi sebebiyle
kullanicilarin Airbnb kullandiklarinda modaya uyduklari algismm gelire gore
degiskenlik gosterdigi sOylenebilmektedir. Scheffe testi sonuglarina gore ise,
Airbnb kullaniminda Modaya Uyma algisinda 2.500TL-4.000TL arasinda geliri
olan kisilerde ve 8.000TL ve iistinde geliri olan kisilerde anlamli bir fark oldugu
bulunmustur. 2.500TL-4.000TL arasinda geliri olanlarin (ort=3,602) 8.000TL ve
Ustli geliri olanlara (ort=3,167) goére Airbnb kullanirken daha ¢ok modaya

uyduklarini hissettikleri s6ylenebilmektedir.
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Tablo 4.12: Gelir Diizeyi’ne Gire Modaya Uyma’nin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F deZeri | p degeri

2.500TL ve alt1 42 3,484

2.500TL - 4.000TL | 36 3,602

Modaya Uyma | 4.001TL - 6.000TL | 52 3,474 3,630 0,007

6.001TL - 8.000TL | 49 3,286

8.000TL ve Gistii | 124 3,167

Tablo 4.13: Modaya Uyma Kavramininin Scheffe Sonuglari

Ortalama | Standart p
Farki Hata degeri

2.500TL - 4.000TL | 8.000TL ve tistii 0,435 0,142 0,045

Daha &nce Airbnb platformunun ka¢ defa kullanildifinin arastirma
modelindeki tiim boyutlara etkisini gérmek i¢in, yine ANOVA testi uygulanmistir.
ANOVA testlerine baglamadan 6nce gruplarin varyanslarmm esitligi kontrol
edilmistir. Homojenlik testi yapildiginda, modeldeki tiim boyutlarin p degerinin
0,05°den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Ttim boyutlar lizerinde tek yonlii varyans

analizi yapabilmek i¢in gerekli 6n sart saglanmistir.
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Tablo 4.14: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gére Varyanslarin

Homojenligi Testi Sonucu

Leneve degeri | p degeri
Guvenilirlik 1,680 0,171
Fiyat 0,423 0,737
Hizmet Kalitesi 1.570 0,197
Modaya Uyma 1,015 0,386
Topluluga Ait Olma 2.358 0,072
Cevresel Etki 0,897 0,443
Memnuniyet 0,863 0,460
Tekrar Kullanim Niyeti 0,303 0,823

ANOVA testi yapildiginda ise F degerlerine karsilik gelen p degerlerine
bakildiginda Giivenilirlik, Memnuniyet ve Tekrar Kullamm Niyeti boyutu disinda
tiim boyutlarda p degerinin 0,05 degerinden biiyiik oldugu sonucuna ulagilmistir ve
bu boyutlar i¢in daha &nce Airbnb kullanma sayisina gore boyutlarm

degiskenliklerinin farklilik géstermedigi kabul edilmistir.
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Tablo 4.15: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gére ANOVA Testi

Sonucu
Kavram F degeri | p degeri
Giivenilirlik 2971 0,032*
Fiyat 1,967 0,119
Hizmet Kalitesi 1,982 0,117
Modaya Uyma 0,268 0,848

Topluluga Ait Olma 0.468 0,705

Cevresel Etki 0,52 0,669

Memnuniyet 5,304 0,001%*

Tekrar Kullanim Niyeti 3.15 0,025%*

Giivenilirlik boyutu igin ANOVA analizinde 0,032 degerinde ¢ikan p degeri
0,05”den kiigiiktiir bu yiizden kisilerin, Airbnb’ye duyduklar1 glivenin daha dnce
ka¢ defa Airbnb kullandiklarina gére degiskenlik gosterdigi soylenebilmektedir.
Hangi gruplarin birbirinden farkli giiven diizeyi oldugunu tespit etmek i¢in ikili
karsilastirma testlerinden Scheffe testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuglari
incelendiginde ise, 1 defa ve 5-7 defa Airbnb kullananlarin gliven seviyeleri
arasinda anlamli bir fark bulundugu ortaya ¢ikmistir. 5-7 defa Airbnb kullanan
kisilerin (ort=3.868), 1 defa Airbnb kullanms kisilere (ort=3,536) gére, platforma
daha fazla gliven duyduklar1 bulunmustur.

Memnuniyet boyutu i¢in ANOVA analizinde 0,001 degerinde ¢ikan p
degeri 0,05’den kii¢iiktiir ve bu deger anketi yanitlayanlarin Airbnb’den duyduklari
memnuniyetin daha dnce ka¢ defa Airbnb kullandiklarina gore degiskenlik

gdsterdigini belirtmektedir. Scheffe testi sonuglar incelendiginde ise, 1 defa ve 5-
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7 defa Airbnb kullananlarin memnuniyet seviyeleri arasinda anlamli bir fark
bulundugu ortaya ¢ikmistir. 5-7 defa Airbnb kullanan kisilerin (ort=4,147), 1 defa
Airbnb kullannus kisilere (ort=3,624) gdre, Airbnb kullammindan daha memnun

olduklar1 bulunmustur.

Tablo 4.16: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gére Giivenilirlik,
Memnuniyet ve Tekrar Kullamim Niyeti Boyutlarimin ANOVA Testi Sonucu

N Ortalama | F degeri | p degeri
1 55 3.536
2-4 143 3,687
Glivenilirlik 2,971 0,032
5-7 50 3,868
7den daha fazla 55 3,766
1 55 3,624
2-4 143 3.841
Memnuniyet 5,304 0,001
5-7 50 4,147
7den daha fazla 55 3,945
1 55 3,736
Telkerar 1l 2-4 143 3,906
€ aI{H :ﬁamm 3,150 | 0,025
Y 569 50 4,180
7den daha fazla 55 4,018

Tekrar Kullanim Niyeti boyutu i¢in, ANOVA analizinde 0,025 degerinde
¢itkan p degerinin 0,05°den kii¢iik olmasi kisilerin tekrar Airbnb kullanma
niyetlerinin, daha once ka¢ defa Airbnb kullandiklarina gore degiskenlik

gosterdigini belirtmektedir. Scheffe testi sonuglart incelendiginde ise, giivenilirlik
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ve memnuniyet boyutlarinda oldugu gibi, 1 defa ve 5-7 defa Airbnb kullananlarin
tekrar kullanim niyeti seviveleri arasinda anlamli bir fark bulundugu ortaya
cikmustir. 5-7 defa Airbnb kullanan kisilerin (ort=4,180), 1 defa Airbnb kullanmis
kigilere (ort=3,736) gore, Airbnb kullanimindan daha memnun olduklarn

bulunmustur.

Tablo 4.17: Daha Once Airbnb Platformunun Kullanilma Sayisina Gore Scheffe

Sonuclar
Kullanim Kullanim Ortalama Standart p
Sayist Sayisi Farka Hata degeri
Giivenilirlik 1 5-7 -331147 0,116 0,045%
Memnuniyet 1 5-7 -.52242° 0,135 0,002*
Tekrar
Kullanim 1 5-7 -44364° 0,151 0,037*
Niyeti
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SONUCLAR ve ONERILER

Son yillarda pazarlama alaminda, yeni bir is fikri olarak en ¢ok konusulan
konulardan biri olan paylasim ekonomisi; konaklama, ulasim, mallarin ve
hizmetlerin paylasimi gibi birgok alandaki faaliyetlerin paylasim modeline
donlismesine firsat vermektedir. Paylasim ekonomisi literatiirde g¢ogunlukla
isbirlik¢i tiiketim ile agiklanmaktadir. Botsman (2015), paylasim ekonomisini
isbirlikei tiiketimle iliskilendirerek, “Kullanilmayan varhiklarin veya hizmetlerin
dogrudan bedelli veya bedelsiz olarak paylagilmasina dayali bir ekonomik sistem”
olarak tanimlamustir. Paylasim ekonomisinin, yani isbirlik¢i tiiketim kavraminin
pratikte Snemi bu kadar artarken, isbirlikgi tiiketimi etkileyen etmenleri ve kullanici
motivasyonlarin1  kapsamli olarak ele alan pek fazla Kkantitatif ¢alisma
bulunamamaktadir (Hamari vd., 2016). Bu ve bundan sonraki arastirmalarda,
paylagim ekonomisi kullanimi sonucunda memnun kalma sebeplerinin arastirilmast,
yikselen bir egilim olan bu yeni is modelini kullanan firmalar i¢in yol gdsterici
olacaktir.

Bu arastirmanin demografik sonuglarma bakildiginda, cevap verenlerlerin
liniversite ve iistii egitime sahip olduklari sonucuna ulagilmistir. Buradan, Tiirkiye
i¢in aligilagelmis konaklama sisteminden farkli yeni bir uygulama olan Airbnb’yi
dencyimleyenlerin daha ¢ok belirli bir egitim seviyesi iistiinde oldugu
sdylenebilmektedir.

Arastirmada katilimeilara opsiyonel ve agik uglu olarak Airbnb'den baska
hangi paylasim ekonomisi platformlarii  deneyimledikleri — sorulmustur.
Cogunlukla cevapsiz birakilan ya da “yok™ olarak cevap verilen bu soruda, herhangi
bir platform adi yazanlarin ¢ogunlugu Uber ve Coachsurfing &6rneklerini
vermiglerdir. Dolap, Bla Bla Car, Scotty, Letgo, Workinton gibi drnekler de birden

fazla kisi tarafindan yazilmistir. Cevaplar arasinda ¢ogunlukla booking.com da yer
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almaktadir. Buradan goriildtigii gibi Airbnb kullanicilarinin ¢ogu diger paylagim
ekonomisi platformlarindan haberdar ve bir kismi deneyimlemigken, bir kismi da
tam olarak paylasim ekonomisi hakkinda tam bilgiye sahip degil ve hangi
platformlarin paylasim ekonomisi modeli oldugunu bilmediginden dolayr bu
modele 6rnek olarak booking.com u vermiglerdir. Paylagim ekonomisinin ve ilgili
is modelini uygulayan platformlarin tam olarak bilinip bilinmedigini anlamaya
yonelik sorulan bu sorunun cevaplarindan, paylasim ekonomisinin hala yeni bir ig
modeli oldugu ve heniiz benimsenmedigi ¢ikarimina varilabilmektedir.

Arastirma anketini cevaplandiranlarin neredeyse yarisi (%47) Airbnb
platformunu 2-4 defa kullandigint belirtmistir. Airbnb kullanicilarinin ¢ogunlukla
(%77) yurt dis1 seyahatlerinde bu platformu kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Yurt
icinde kullanimm yurt disindan dusik olmasi, Tirkiye'de platforma kayitl
konaklama alanlarinin sayisinin yurt disina nazaran smirli olmasi ve sunulan
hizmetin yurt dis1 kadar kapsamli olmamasi olarak yorumlanabilmektedir. Tiirkiye
iginde paylagim ekonomisi kullanimini artirmayr amaglayan ¢alismalar igin yurt i¢i
ve yurt dist Airbnb tercihlerinin sebeplerinin detayina inen bir ¢alisma
onerilmektedir. Airbnb kullanan kisilerin %72’lik biiyiik bir ¢ogunlugu ise
arkadaglar1 ile birlikte gittikleri seyahatlerde Airbnb tercih ettiklerini
belirtmistirlerdir. Otellerdeki gibi, bir kurulusun kendisinden hizmet almak yerine
ev sahibine bagli yani kisiye bagli bir hizmet alacak olmanin kisilerde giivensizlik
hissettirmesi aile ile seyahatlerde Airbnb’nin tercih sebebi olmamasinin nedeni
oldugu diistiniilebilir. Yine daha detayli sorulardan olusan kalitatif arastirmalar ile
bunun detaylari incelenebilir.

Arastirmada boyutlarin birbirleriyle iligkisi incelendiginde en kuvvettli
iliski memnuniyet ile giivenilirlik arasinda bulunmustur. Bu degeri, memnuniyet ile
tekrar kullanma niyeti arasindaki iligki takip etmektedir. Hirschman'in (1970) exit-
voice teorisine gére de miisteri memnuniyeti arttikca miisteri sikayetleri azalir ve
miisteri baglili: artar. Wen vd. (2011), Fornell (1992), Oliver ve Swan (1989),
Taylor ve Baker (1994) gibi 6nemli arastirmacilar da ¢alismalarinin ampirik

bulgularinda memnuniyet ve markaya bagli kalma arasinda kuvvetli iliski oldugunu
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tespit etmislerdir. Giiven duygusunun memnuniyet tizerinde oldugu kadar olmasa
da tekrar satin alma tizerinde olduk¢a kuvvetli etkisi vardir. Memnuniyeti de tekrar
satin almay1 da orta kuvette etkileyen diger boyutlar ise sirastyla hizmet kalitesi ve
ve fiyat olmustur. Bu iliski degerlerinde, topluluga ait olma ve gevresel etki etki
kavramlarinin arasindaki korelasyon disinda diger tiim kavramlarin arasindaki
korelasyon degerleri %99 giiven aralifina gore anlamli bulunmustur.

Bu arastirma baginda giivenilirlik, fiyat avantaji, hizmet kalitesi, modaya
uyma, topluluga ait olma ve ¢evresel etki boyutlarmin olumlu algilanmasinin
memnuniyeti artirmasi beklenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda ise
anlamli olan boyutlarm birarada memnuniyeti %359 oraninda agikladig
bulunmustur. Ozanne ve Balantine (2010), sahip olmak yerine paylagim
ekonomisini tercih edenlerin motivasyonlarin aragtirdiklari ¢alismalarinda arkadas
edinme ve gruba ait hissetme kavramlarinm paylasim ekonomisi kullanma
niyetinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Moeller ve Wittkowski (2010)
ise, kisilerin satin alma yerine kiralama segenegini tercih etmelerinin altinda yatan
sebepleri arastirdiklari calismalarinda modaya uyma disiincesi ile kiralama
opsiyonunu tercih etme arasinda pozitif iliski bulmuglardir. Fakat bu ¢alismada,
topluluga ait olma (p=0,418), modaya uyma (p=0,152), ve cevresel etki (p=0,979)
kavramlarinin memnuniyeti etkileme anlaminda modele anlamli katki saglamadigi
tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetini etkiledigi istatistiksel olarak anlamli
bulunan bagimsiz degiskenlerden memnuniyeti en agiklayici olan kavram
giivenilirlik (f=0,517) olmustur. Nitekim, Morgan ve Hunt (1994) isbirlik¢i
tilkketimde, giiven duygusunun 6nemli bir faktdr oldugunu ortaya atmiglardir ve
Mohlmann (2015) ise, isbirlik¢i tiiketim kullanimindan duyulan memnuniyet
{izerine yapti1 arastirmada, memnuniyet kazaniminda, giiven kavraminin esas
belirleyici etken oldugunu tespit etmistir. Moller ve Wittkowski (2010) ise
aragtirmalarinda satin almak yerine paylasim modellerinin tercih edilmesinin en
onemli sebebini fiyat avantaji ile agiklamaktadir. Bu arastirmada da giiven
duygusundan sonra memnuniyeti belirleyen ikinci unsur fiyat avantaji (f=0,188)

olarak bulunmustur ve bu boyutu hizmet kalitesi (§=0,161) boyutu takip etmektedir.
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Fornell (1996) de arastirmasinda, hizmet kalitesi ile memnuniyet arasunda pozitif
yonlii iliski oldugu sonucuna ulagmistir.

Memnuniyet ve tekrar kullanim niyeti arasmda kurulan regresyon modeli
sonucunda ise tekrar kullanim niyeti varyasonunun %46,5’inin memnuniyet
degiskeniyle agiklanabilecegi ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar arasinda cinsiyete gore farklilik olup olmadigi arastirildiginda,
sadece gevresel etki boyutunun cinsiyete gore farklihik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Kadinlarin erkeklere gtre ¢evresel etkiyi daha fazla dnemsedikleri bulunmustur.
Stern ve digerilerine (1993), kadmnlar ¢evreye verilen zarar ile kisisel refah
arasindaki iliski konsunda erkeklerden daha bilingli ve endiseli olma egilimindedir.

Boyutlar arasinda gelir durumuna gore farklihk gdsteren tek boyut ise
Modaya Uyma olarak bulunmustur. Airbnb kullaniminda Modaya Uyma algisinda
2.500TL-4.000TL arasinda geliri olan kisilerde ve 8.000TL ve iistiinde geliri olan
kisiler arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. 2.500TL-4.000TL arasinda
geliri olanlarin (ort=3,602) 8.000TL ve tistii geliri olanlara (ort=3,167) gére Airbnb
kullanirken daha ¢ok modaya uyduklarini hissettikleri sdylenebilmektedir.
2.500TL-4.000TL arasinda geliri olan kesimin yeni liniversite mezunu olarak
¢alisan kisiler oldugunu varsayarak ve gen¢ yas grubunda olduklarindan yola
¢ikarak bu yeni uygulamay1 kullanmaya arkadas cevreleri tarafindan kabul gérmek
adma merakli olduklarimi s8yleyebiliriz. 8.000TL ve iistii gelirde olan kisiler i¢in
ise belli bir sosyoekonomik konumda olmalart ve her tiirlii teknolojik yenilikleri
herkesten erken benimseyen bir grup olmalar sebebiyle Airbnb kullanarak yeni bir
uygulamaya kendilerinin de dahil olduklarini fakat bunu énemli bir memnuniyet
sebebi olarak gérmediklerini diistindiikleri s6ylenebilir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda Giivenilirlik, Memnuniyet ve Tekrar
Kullanim Niyeti boyutlari i¢in daha &nce Airbnb kullanma sayisina gére boyutlarin
farklilik gosterdigi bulunmustur.

Giivenilirlik boyutu igin, hangi gruplarin birbirinden farkli giiven diizeyi
oldugunu tespit etmek icin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe testi

uygulanmistir. Scheffe sonuglaria gére, 5-7 defa Airbnb kullanan kisilerin

61



(ort=3,868), 1 defa Airbnb kullanmuis kisilere (ort=3,536) gére, platforma daha fazla
giiven duyduklar1 bulunmustur. Daha fazla deneyimleyen Kkisilerin ilk defa
deneyimleyenlere gore platforma duyduklar giivenin fazla olmasi beklenen bir
sonugtur. Memnuniyet boyutu i¢in ise, Scheffe testi sonuglart incelendiginde, 1 defa
ve 5-7 defa Airbnb kullananlarin memnuniyet seviyeleri arasinda anlamli bir fark
bulundugu ortaya ¢ikmugtir. 5-7 defa Airbnb kullanan kisilerin (ort=4,147), 1 defa
Airbnb kullannus kisilere (ort=3,624) gére, Airbnb kullanimindan daha memnun
olduklar1 bulunmustur. Son olarak, tekrar kullanim boyutu i¢in giivenilirlik ve
memnuniyet boyutlarinda oldugu gibi, 1 defa ve 5-7 defa Airbnb kullananlarin
tekrar kullanim niyeti seviyeleri arasinda anlamli bir fark bulundugu ortaya
¢citkmugtir. 5-7 defa Airbnb kullanan kisilerin (ort=4,180), 1 defa Airbnb kullanmis
kisilere (ort=3,736) gore, daha fazla tekrar Airbnb kullanma niyetine olduklari
bulunmustur.

Bu c¢alisma, Airbnb platformunun ev paylasimi uygulamasi iizerine
yaptlmistir. Fakat Airbnb platformu tyeleri, evlerini paylagmak disinda, hobi,
beceri ve uzmanlik alanlarini da talep eden misterilerle paylasarak deneyim hizmeti
de verebilmektedirler. {lerleyen ¢alismalarda bu platformun deneyim boyutlarini da
goz Onlinde bulundurarak daha kapsamli ¢alismalar yapilabilir. Calismanin bir
diger genisletilebilecek alani ise ticretli ve iicretsiz platformlarm karsilastirilmasidir.
Paylagim ekonomisi iicretli veya tamamen {icretsiz platform o&rneklerinden
olusabildiginden, aym1 hizmeti veren biri tcretli, digeri ticretsiz iki platformu

karsilastirarak detayl bir motivasyon ve memnuniyet analizi yapilabilir.
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