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DEGISEN TUKETICi KULTURUNDE YENi TREND: ORTAK TUKETIiM
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Tiiketicilerin ¢esitli mal ve hizmetlerin milkiyet hakkini edinmeleri yerine diledikleri mal
ve hizmetlere istedikleri zaman erisimlerinin olmasi temeline dayanan ortak tiiketim kav-
rami, araba paylasimidan kredi kooperatiflerine, oyuncak kiitiiphanelerinden ortak ofis
alanlarina kadar pek c¢ok farkli sekillerde giindelik hayatin igerisinde yer almaktadir. An-
cak tiiketicilerin miilk edinme anlayislari iizerinde 6nemli etkisi bulunan ve tiiketici dav-
raniglarini degistirme giiciine sahip olan bu yeni akima -ortak tiiketim anlayigina- iliskin
yapilan akademik ¢aligsmalarin diinyadaki 6rneklerinin artmasina ragmen, 6zellikle Tiirk
pazarlama yazininda bu konudaki aragtirmalar oldukga sinirlidir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin
iriin ve hizmetlerin sahiplenilmesine iliskin (ortak tiiketim) niyet ve tutumlarini incele-
meyi amaglamistir. Tiiketicilerin algiladiklar: ekonomik, ¢evresel ve psikolojik faydalarin
bu yeni gelisen trende yonelik tutum ve egilimlerini etkileyecegi ongodriilmiis ve beklenen
iligkileri test etmek amaciyla toplam 456 tiiketiciye anket uygulanmistir. Sonug olarak,
ortak tiiketime yonelik tutum ve davraniglarin bahsi gegen fayda beklentilerinden giicli
sekilde etkilendigi ortaya konmus; fakat bu sisteme duyulan giivenin 6ngoriilen iligkilerde
bir moderator etkisi oldugu kanitlanamamustir.
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miilkiyet, erisim
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THE NEW TREND IN CHANGING CONSUMER CULTURE:
COLLABORATIVE CONSUMPTION

ABSTRACT

Collaborative consumption concept is characterized by consumers’ access to various
goods and services of in anytime and anywhere instead of actual ownership. Collaborative
consumption takes place in daily lives in many different forms including car sharing,
credit unions, common office spaces and toy libraries. Despite the increasing power of
collaborative consumption on changing consumer behavior and reshaping of ownership
understanding of consumers, there are still only limited number of research on the topic
in the Turkish marketing literature. The aim of this study is to investigate the attitudes
and intentions of consumers about the collaborative ownership of products and services
(collaborative consumption). Consumers’ perceived economic, environmental, and
psychological benefits are expected to shape their attitudes and intentions towards this
emerging trend. In this context 456 usable questionnaires are collected. Results show
that mentioned benefits positively affect attitudes and intentions of consumers about
collaborative consumption. However, the moderating role of consumers’ trust towards
this consumption system on the hypothesized relationships are not supported.

Keywords: Collaborative consumption, self-determination theory, structural equation
modeling, ownership, Access
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1.Giris

Ortak tiiketim geleneksel anlamdaki paylagim, takas, 6diing verme, kiralama, he-
diye etme yontemlerinin teknolojiyi kullanarak toplum igerisinde yayginlagma-
sidir (Bostman ve Rogers, 2010). Bu tiiketim anlayisinda mal ve hizmetler; yani
iiriinler bireysel olarak sahiplenilmemekte, bireyler, ihtiya¢ duyduklar: tirtinlere
ihtiya¢c duyduklari zaman miilkiyet hakki edinmeden erisebilmektedir. Bilisim
ve iletisim teknolojilerinin gelisimi bireyler arasinda ortak tiiketim anlayisinin
gelismesinde 6dnemli bir rol oynamustir. Tiirk kiiltiiriinde de paylasmak dnemli ve
yaygin bir kavram olmakla birlikte genellikle bireyler aile i¢inde veya akrabalar
arasinda paylagimda bulunmayi tercih ederler. Hi¢ taninmayan bir kisinin arabasi-
n1 kullanmak, evinde yatmak, kanepesinde uyumak ve hatta elbiselerini kiralamak
yaygin bir yaklagim olmamakla birlikte, Y kusaginda bu anlayisin hizla degistigi
gozlemlenmektedir. Son zamanlarda ortak tiiketimi destekleyen uygulamalardaki
(aplikasyonlar), web sitelerindeki ve sosyal medya hesaplarindaki artig bu degisi-
mi destekleyen onemli gostergelerdir. Pazarlama yazininda ortak tiiketimin nis bir
trend, ekonomiye tepki olarak gelisen bir akim veya sosyoekonomik bir patlama
oldugu yoniinde farkli tanimlar yer almakla birlikte bu ¢alismada ortak tiiketim
kavrami teknolojik bir sosyo ekonomik degisim olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismanin amaci, pazarlama yazininda tiiketicilerin ortak tiikketim anlayisini
nasil degerlendirdiklerini anlamak ve ortak tiiketime iliskin niyet ve tutumlari-
n1 arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda, farkli demografik 6zelliklere sahip 456
tiikketicinin ortak tiiketime yonelmesinde etken oldugu diisiiniilen i¢sel (¢evresel
fayda ve giiven) ve dissal (ekonomik fayda ve psikolojik fayda) motivasyon unsur-
lar1, Ozerk Benlik Teorisi’ne dayanan bir model dogrultusunda internet {izerinden
dagitilan anketlerin sonuglaria gore degerlendirilmis ve bireylerin ortak tiiketime
yonelik tutum ve davraniglarinda bahsi gegcen motivasyon unsurlarindan (fayda
beklentilerinden) giiclii sekilde etkilendigi ortaya konmus; fakat bu sisteme duyu-
lan giivenin 6ngoriilen iliskilerde bir moderator etkisi oldugu kanitlanamamuistir,
Aragtirma modelinin test edilmesinde ise iki asamali yaklagim benimsenmistir. Bu
kapsamda oncelikle 6l¢iim modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Daha sonra, yapisal esitlik modellemesi ile ¢alismada
Onerilen aragtirma modeli kapsamindaki hipotezler test edilmistir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Miilkiyet, Paylasim ve Erisim Kavramlari

Miilkiyet, bir birey ile nesne arasindaki 6zel bir iligkiyi ifade etmek icin kulla-
nilir. Burada nesne, 6zel miilk; kisi, ise sahip olarak adlandirilir (Snare, 1972).
Miilkiyet ve erisim arasindaki iki temel fark; (1) birey ve nesne arasindaki ilis-
kinin dogasi ve (2) bu iliskiyi diizenleyen ve kontrol eden kurallara dayanmakta-
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dir (Belk, 1988). Miilkiyette tiiketiciler kendilerine ait hale gelen mallarm veya
miilklerini tespit edip, tanimlayabilirler. Ayrica bu, bireyin kendini gostermesi ve
ispatlamasi agisindan da 6nemlidir (Kleine vd.,1995; Richins, 1994; Schouten,
1991; Bardhi ve Eckhardt, 2012). Bunun tersi olan erisimde ise bir nesne ile uzun
stireli etkilesimi niteleyen sahiplik anlayis1 gegicidir ve kosullara baglidir (Chen,
2009). Dolayisiyla erisim anlayisina dayanan tiiketici nesne iligkisi miilkiyet kav-
ramindan farklidir. Miilkiyette birey nesneyi tam kullanma hakkina sahiptir. Nes-
ne ilizerinde tam miilkiyet hakki edinen birey, nesne iizerinde belli bir 6zgiirlige
sahip olmanin yani sira ayni1 zamanda nesneye karst sorumluluk sahibidir (Snare,
1972). Nesnenin sahibi olan bireyin, sahibi oldugu nesneye diger kisilerin erisimi
ve kullanmas1 hakkinda s6z hakki varken erisim hakki miilkiyeti dogurmaz. Ay-
rica nesne - birey arasindaki ve birey - birey arasi iliskilerin dogas1 ve denetimini
anlamak daha zordur.

Tarihsel olarak, miilkiyet, sermaye birikimi saglamak i¢in bir ara¢ olarak deger-
lendirilmenin yani sira kigisel bagimsizlik ve varliksal agidan giivenlik duygusu
yaratmaktadir (Snare, 1972). Oysa erisim geleneksel anlamdaki kiralama kavrami
ile esdeger olarak goriilmekte olup, daha alt bir tiikketim sekli olarak degerlendiril-
mektedir ve bireylerin 6zgilirligiinii kisitlayan, riskli ve miisrif bir kavram olarak
diistiniilmektedir (Ronald, 2008). Bu sebeple, geleneksel anlamda kiralama yonte-
mine bagvuran bireyler satin alma giiglerini dogru yonlendiremeyen, gelir seviyesi
ve statiisii diislik bireyler olarak degerlendirilmektedir (Rowlands ve Gurney, 2000).

Erisim ve paylasim ¢ok benzer kavramlardir. Her iki tiir tiiketimde de miilkiyet
devri s6z konusu degildir (Belk, 2007).

Paylagim kavrami “miilkiyeti bize ait olan herhangi bir seyi baskalarinin fayda-
lanmasi i¢in vermek ve/veya baskasina ait olan herhangi bir seyi kullanmak veya
faydalanmak i¢in elde etme siireci” olarak tanimlanmistir (Belk, 2007: 29). Erigim
ve paylagim, miilkiyet algisi1 agisindan farklilik gésteren kavramlardir.

Paylagim s6z konusu oldugunda o seyi kullanmak isteyen herkes agisindan ortak
miilkiyet s6z konusudur, bor¢ veya sorumluluk ya da fazla kullanim s6z konusu
degildir. Erisim s6z konusu ise ortak miilkiyet veya miilkiyetin devri s6z konusu
degildir. Bireyler herhangi bir sey lizerinde kullanim hakk: elde ederler. Ayrica,
erisim olumlu bir sosyal davranis olmadig: gibi fedakarlik gerektiren bir davranig
da degildir. Fakat paylasim bunlar1 igeren bir kavramdir (Belk, 2010).

Ancak, son on yilda sosyal aglar aracilig1 ile yeni erisim tiirliniin gelistigi gozlen-
mektedir. Ornegin, bir kurum, kuliip veya sosyal ag platform iiyeligi yoluyla bir-
¢ok iirlin paylasilabilmektedir (Botsman ve Rogers, 2010). Erisimin bagka bir tiirti
ise bireyler arasindaki eslestirme hizmetleri veya sosyal aglar araciligi ile ihtiyag
sahibi kisilere sahip olunan veya kullanilmayan triinlerin ulastirilmas1 seklinde
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gergeklestirilmektedir. Ornegin, “KitapAgaci.org” kitaplarimi bagiglamak isteyen-
lerle kitaba ihtiyaci olanlar1 bulugturmak amaciyla olusturulmus bir platformdur.
“Zumbara” ise kisilerin hizmet verdikleri saat kadar hizmet almalarini saglamaya
yonelik alternatif bir ekonomik sistem platformudur.

Bu orneklerden de anlagilacagi iizere yeni erisim anlayisi geleneksel anlamdaki
kiralamadan teknoloji kullanimi, kendi kendine gerceklestirilebilmesi, tamamen
piyasalar tarafindan yonetilmemesi ve is birligine dayanmasi agisindan farklilik
gostermektedir (Botsman ve Rogers 2010; Gansky, 2010; Walsh, 2011).

Sonug itibariyle, tarihsel anlamda erigim, daha alt bir tiiketim tiirii olarak deger-
lendirilirken, son on yildaki tiikketim anlayisiin sosyokiiltiirel politikasinda degi-
siklik oldugu gozlemlenmistir. Cesitli platformlar araciligi ile erigsim hizla artan ve
O6nem kazanan bir fenomen haline gelmistir.

Biligim teknolojilerinin kullaniminin Web 2.0 devrinde ivme kazanmasi, kullanici
tarafindan olusturulan igerigin artmasina, ayrica yapilan paylasimlarm ve is birli-
ginin gelismesine neden olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bireyler arasinda
gelisen bu ortam, bilginin yaratilmasi ve tiiketilmesi i¢in dnemli bir ara¢ haline
gelmistir (Barnes ve Mattson, 2016). Bireyler arasinda ortaya ¢ikan bu olusum ge-
nelde dosya paylagimi ile sinirlandirilsa da aslinda ¢evrimigi kullanicilarin arasin-
daki ortak faaliyetleri de kapsayan, bireyler aras1 degis tokus gibi ¢ok daha biiyiik
bir fenomendir (Barnes ve Mattson, 2016). A¢ik kaynak seklinde olan yazilim ha-
vuzlari (Forge ve Github), ¢cevrimigi kullanicilarin birlikte ¢aligarak olusturdukla-
r1 ansiklopediler (Wikipedia), cesitli icerik paylasim siteleri (Youtube, Instagram,
Facebook, Twitter), bireyler aras1t mikro kredi imkanlar1 saglayan siteleri (Kiva),
kitle fonlama siteleri (Kickstarter, Gofundme, indiegogo) bu agiklama i¢in 6rnek
olarak gosterilebilir. Netice itibariyle, internette yer alan cesitli bilisim teknolojisi
platformlarinin hizla biiyiimesi ve ¢esitlenmesi mal ve hizmet paylagiminin kolay-
lagmasini saglarken ayni zamanda hizli bir ivme kazanmasina da neden olmakta-
dir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Barnes ve Mattson, 2016).

2.2. Ortak Tiiketim

Ortak tiiketim kavrami 70°li yillara da ortaya atilmis, yeni olmayan bir kavramdir.
1978 yilinda Felson ve Spaeth, ortak tiiketim kavramini ekonomik degeri olan mal
ve hizmetlerin bir ya da birgok kisi tarafindan ortak bir faaliyet ¢ercevesinde tek
basina veya birden ¢ok kisi ile birlikte tiiketmesi olarak tanimlamiglardir. Bu fa-
aliyetlere ornek olarak da arkadaslarla igilen bira, bir ailedeki bireylerin camasir-
larinin yikanmasi i¢in kullanilan ¢amasir makinasi veya ortak bir araba yolculugu
gosterilmistir (Albinsson ve Perera, 2012).

Bugiinilin ortak tiiketim anlayisinda bireyler organize sistemler veya aglar saye-
sinde mal, hizmet, beceri, zaman, mekan gibi ¢esitli kaynaklarini kiralama, 6diing
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verme, alip satma ve degis tokus yapmak suretiyle ortaklasa kullanmaktadirlar
(Chen, 2009; Botsman ve Rogers, 2010; Bardhi ve Eckhardt, 2012; Belk, 2014;
Mohlmann, 2015). Ortak tiiketim anlayis1 bireylere hem kisisel yiikleri ve ma-
liyetleri hem de ¢evresel etkileri azaltilmis bir tiir miilkiyet menfaati saglarken
geleneksel anlamdaki satin alma ve miilkiyet anlayisi i¢in de bir alternatif olus-
turmaktadir (Bosman ve Rogers, 2010). Bu tiiketim anlayisinin geligsmesi ile
mal miilkiyeti edinme fikri yerini mala erisim anlayisina birakmistir (Belk, 2014;
Botsman ve Rogers, 2010). Bireyler mal ve hizmetleri satin alip miilkiyet hakki
edinmek yerine bu mal ve hizmetlerin belirli bir siire i¢cin kullanimin1 elde etmeyi
tercih etmektedirler. Dolayisiyla bu tiiketim anlayisina gore bireyler var olan kay-
naklarin kullanim siiresini diizenlemektedir (Bardhi ve Eckhardt, 2012).

Ortak tliketim anlayisi nis bir trend olmadig1 gibi ekonomiye tepki anlaminda
ortaya ¢ikmig bir akim da degildir. Bu anlayis, firmalarin deger 6nermelerini ve
bireylerin ihtiyaclarini karsilama sekillerini tekrar degerlendirmelerine ve degis-
tirmelerine neden olabilecek bir sosyoekonomik patlamadir (Bosman ve Rogers,
2010). Ortak tiiketim siradan bir tiiketim sekli olmayip bireyler arasinda sosyal
aglar araciligiyla kurulan iliskilere bagli olarak kaynaklarin kullanimina ve da-
gilimina dayanan bir faaliyettir (Hamari vd., 2005). Tiiketiciye iliskin yazinda
ortak tiikketim, paylasmak (Belk, 2014a, 2014b) 6diing almak (Jenkins vd., 2014),
tekrar kullanmak veya diizenlemek (Lessig, 2008), bagislamak (Hibbert ve Hor-
ne, 1996; Strahilevitz ve Myers, 1998), ikinci el pazar ve siirdiiriilebilir tiiketim
(Young, Hwang, McDonald, ve Oates, 2010) ve hatta tiikketim karsit1 (Ozanne ve
Ballantine, 2010) olmay1 iceren cesitli bakis agilar1 ve egilimler seklinde deger-
lendirilmektedir.

Ortak tiikketim anlayisinin arkasinda yatan temel fikir, mal ve hizmetlere erigimin
bunlarin miilkiyetinden daha 6nemli olmasidir. Bostman ve Rogers (2010), ortak
tilketim anlayisi icerisinde yer alan faaliyetleri ii¢ ayr1 kategoriye ayirmistir. Bi-
rinci kategoride sunulan mal ve hizmetler i¢in tiiketiciler belli bir iicret 6demek
durumundadir. Mesela “Zipcar” belli noktalarda bulunan bilinen marka otomobil-
lerin saatlik olarak, herhangi bir acenteye gitmeden ve belli oranlarda park licreti
ve benzin ddemesi yapilmaksizin kiralanmasina imkéan verir. “aloynaver” diinya
capinda kabul gérmiis markali oyuncaklarin uygun fiyatlarla kiralanmasini sagla-
yan ve ¢ocuklarm farkli oyuncaklarla her ay diizenli olarak oynamasini saglayan
bir sitedir. “BlaBla Car” ise siiriicii ile ayn1 yone yolculuk yapan bireylerin siirii-
cliniin bos koltuklarini kiralamasina dayanan bir sistemdir.

Ikinci kategoride, belli bir alandaki talebin veya piyasanin yeniden etkinlestiril-
mesi ya da dagitilmasina dayanmaktadir. Bu tarz etkinlestirmelerde 6zellikle Fa-
cebook gibi siteler araciligiyla yakin yerlerde yasayan bireyler sadece takas usulii
ile isteyenlere kullanmadiklar1 esyalar1 vermektedir. “Freecycle Istanbul (Esya
paylasim ag1)” bu kategori igin verilebilecek olan 6rneklerin basinda gelmektedir.
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Son kategori ise benzer yasam tarzi ve ilgi alanlarina sahip olan insanlarin mekan,
zaman, para, yetenek gibi daha soyut varliklar1 paylagsmasi temeline dayanmakta-
dir. Bu kategori i¢in “Couchsurfing” veya “Airbnb” siteleri 6rnek olarak gosteri-
lebilir. Bu siteler aracilig1 ile seyahat eden bireyler tanimadiklar1 insanlarin evle-
rinde ya da kanepelerinde kalarak tamamen bilmedikleri yerel bir ev ortaminda,
o kiiltiire ait insanlarin hayatlarina katilma imkani bulmaktadirlar. Ozellikle Is-
tanbul’da yeni girisimcilerin tercih ettigi “Starters Hub, Atolye Istanbul, Yazane”
gibi alternatif ortak calisma alanlar1 da bu kategori icin verilebilecek 6rneklerin
icerisinde yer almaktadir.

Yukarida bahsi gecen ii¢ kategoriden de anlasilacag: iizere ortak tiiketim anlayist
firmalardan tiiketicilere (B2C) dogru gergeklestirilebilecegi gibi ortak yasam tarz-
larina dayandirilmasi ve varliklarin tekrar dagitilmasi seklinde degerlendirildigin-
de tiiketiciden tiiketiciye (C2C) olmak iizere de gergeklesmektedir.

2.3. Ozerk Benlik Yonetimi Teorisi ve Motivasyon

Ozerk Benlik Yonetimi (Self-determination theory) teorisine (Deci ve Ryan,
1985) gore insanlar dogustan gelismeye yatkin organizmalardir ve i¢inde bulunu-
lan sosyal ¢evrenin de bu gelisme tizerinde dnemli bir etkisi vardir. Teori, insanla-
rin psikolojik ihtiyaclarimi 6zerklik (autonomy), yetkinlik (competence) ve iliskili
olma (relatedness) basliklar1 altinda toplamaktadir. Ozerklik gereksinimi kisilerin
herhangi bir eylem karsisinda kendi kendine karar verebildigini hissetmesi ile il-
giliyken, yetkinlik bireylerin ¢evreleriyle basa ¢ikabilmek i¢in kendilerini yeterli
hissetmeleri ile ilgilidir. Son olarak iligkili olma ise bireylerin tatminkar ve des-
tekleyici sosyal iligkilere sahip oldugunu hissetme ihtiyacini vurgulamaktadir.

Ozerk Benlik Teorisi, motivasyona iligkin genel bir teori olup yeni bir davranis
akimina katilmanin ve bunu devamli kilmanin hangi faktorlerle motive edilecegi-
ne odaklanmaktadir. Teori, davranisa neden olan motivasyonlari da i¢sel ve digsal
olarak ikiye ayirmaktadir (Ryan ve Deci, 2008). Bu kapsamda yukarida agiklanan
psikolojik ihtiyaglar igsel ve digsal motivasyon tiirlerine gore degerlendirilmekte-
dir (Ryan ve Deci, 2000). i¢sel motivasyon, asli degerler veya belirlenen faaliyet
ile ilgili keyfilikle veya bu faaliyetten zevk almak ile ilgiliyken digsal motivasyon
itibar ve maddi kazang gibi harici baskilar ile ilgilidir. Lindenberg’e (2001) gore
icsel motivasyon, faaliyetin kendisinden tliretilmis olan ve faaliyete uygun davra-
niglardan tiiretilen, yani kurallara uygun, degerler olmak iizere iki tiire ayrilmak-
tadir. Motivasyona iligkin yapilmis olan diger ¢aligmalar da Lindenberg’in yaptig1
kavramsallagtirmay1 desteklemekte olup motivasyon tiirlerini diger insanlarin is
birligi ya da yakinlik derecesine gore siniflandirmistir (Lakhani ve Wolf, 2005).
Ornegin, bir faaliyetten zevk alma ¢abasi veya bu faaliyetten ekonomik kaza-
nimlar elde etme gabasi bagkalarinin diisiincelerinden etkilenmez. Diger taraftan,
itibar sahibi olmak ve kurallara uygun davranmak dogrudan diger insanlarin bu
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faaliyeti nasil degerlendirdigi ile alakalidir. Bu sebeple bu ¢alismada bahsi gegen
bu iki motivasyon tiirii bu ¢aligmanin modelini olusturan degiskenler agisindan
su sekilde kullanilmaktadir; (a) ekonomik fayda, (b) psikolojik fayda digsal mo-
tivasyon tiirleri olarak degerlendirilirken, (a) ¢evresel fayda ve (b) giiven igsel
motivasyon tiirli olarak degerlendirilmistir.

Bu sebeple bu ¢alismada bahsi gegen bu iki motivasyon tiirii bu ¢alismanin mode-
lini olugturan degiskenler agisindan su sekilde kullanilmaktadir; digsal motivas-
yon tiirleri ekonomik fayda ve psikolojik fayda olarak degerlendirilirken, ¢evresel
fayda ve giiven igsel motivasyon tiirleri olarak degerlendirilmektedir. Asagidaki
boliimde modeli olusturan degiskenler ve hipotezler daha detayl olarak incelen-
mektedir.

2.3.1. Digsal Motivasyon Tiirleri
2.3.1.1. Ekonomik Fayda

Ekonomik agidan tasarruf saglayabilmek bireyler i¢in 6nemli bir faktordiir (OI-
son, 1965; Hardin, 1968). Bu da, ortak tiiketime katilimi saglamak agisindan
onemli bir belirleyici unsurdur. Lamberton ve Rose’un 2012 yilinda yaptiklari
¢aligmanin sonucuna gore insanlarin paylasmay1 tercih etmelerindeki en dnemli
nedenlerden birisi ekonomik anlamda fayda elde ettiklerine inanmalaridir. Bard-
hi ve Eckhardt’in (2012) yaptiklar1 ¢alismanin bulgulart Lamberton ve Rose’u
destekleyen nitelikte bir sonuca ulagsmistir. Buna gore, bireylerin ortak tiiketime
katilmay1 tercih etmelerinde ekonomik kaygilar1 diger biitiin kaygilarindan (etik
kaygilarda dahil olmak iizere) daha agir basmaktadir. Ayrica paylasmak her za-
man daha ucuz bir secenek yaratirken fiyat kaygisi 6n planda olan bireyler i¢in
paylasim 6nemli bir alternatiftir (Moeller ve Wittkowski, 2010). Bu nedenle, eko-
nomik fayda 6nemli bir dig motivasyon faktoriidiir.

2.3.1.2. Psikolojik Fayda

Sosyal ve kiiltiirel agidan degerlendirildiginde moda ve tiiketimin modern insan
iizerinde ¢ok dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Nerede ne yenecegi, ne gi-
yilecegi, evin nasil ve ne ile dekore edilecegi gibi giindelik tiiketim kararlarinda
moda, ana unsur haline doniismiistiir. Bu noktada kaliteli olma, liiks, prestij ve
iist segment algisi gibi kavramlar ve markalar 6ne ¢ikmistir (Shermach, 1997).
Yani tiiketici davranislarina etki eden dnemli unsurlar arasinda sosyal prestij ve
statii kazanma arzusu 6n plandadir. Markalar, belli bir stati sembolii olarak ve
gosterise dayali bir gorsel yaratmak i¢in kullanilmaktadir (O’Cass vd., 2004). Do-
layistyla gosterise dayali tiikketim (psikolojik fayda), kisilerin sosyal statiilerini,
refah diizeylerini sergileyebilmek i¢in herkes tarafindan goriiniir, bilinir Girlinler
kullanma egilimlerini ifade eder (Chen vd., 2008). Ayn1 zamanda insanlar sosyal
iligkilerinde 6ne ¢ikmak i¢in de {iriin gorsellerinden yararlanmaktadir (Holbro-
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ok ve Grayson, 1986). Gosterise dayali tiiketim sadece zenginlik anlaminda bir
gosterise degil belirli gruplarin iginde prestij ve bilinirlik elde etmeye de yarayan
psikolojik fayda saglamaktadir (Chen vd., 2008). Bu sebeple, gosterise dayali
titketim 6nemli bir dig motivasyon faktoridiir.

2.3.2. i¢sel motivasyon tiirleri
2.3.2.1. Cevresel Fayda

Stirdiiriilebilir tiiketim kavrami diinya kaynaklarin korunmasina, dogal yasama
verilen zararin en aza indirmenin yollarin aranmasina dayanmaktadir ve siirdii-
riilebilirlik, 21. yiizyildaki 6nemli konulardan birisidir. Ciinkii bireyler tiiketim
davraniglarimi siirdiiriilebilir tiketime dogru degistirmektedirler. Diger bir ifadey-
le tiiketiciler ¢evreye daha duyarli hale gelmislerdir. Daha az kaynak kullanilarak
iiretilen, geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilan iirtinleri tercih etmektedir-
ler (Albinsson ve Perera, 2012). Bu durumun farkinda olan birgok sirket stirdiirii-
lebilirlik faaliyetlerini kamuoyuna duyurmaya calisirken tiiketiciler de siiregelen
cevresel sorunlar1 giderebilmek, enerji krizlerini dnleyebilmek i¢in ¢éztimler ara-
maktadir. Kiiresel anlamda tiiketim seviyelerinin artmasi siirdiiriilebilirlige olan
ihtiyacin daha da biiyiimesine sebep olmaktadir (Albinsson ve Perera, 2012)

Hamari vd.’ne (2013), gore ekolojik olarak siirdiiriilebilir tiiketim, paylasim yak-
lagiminin en 6nemli unsurlarindan birisidir. Olusturulan esya havuzlari sayesinde
tek bir Grlinlin kullanim sayisi arttig1 i¢in paylasima dayali ¢oziimlerin gevreye
iligkin etkileri, paylasima dayali olmayan ¢6ziimlere gore, daha olumludur. Her
bir parga i¢in gerekli olan malzeme azalirken atiklar da azaltilir ve fazla {iretim
onlenmis olur (Mont, 2004). Cevresel fayda, bu ¢alismada i¢sel motivasyon fak-
torii olarak degerlendirilmektedir.

2.3.2.2. Giiven

Evinizde yabanci birinin kalmas1 veya arabanizi tanimadiginiz birinin kullanmasi
acisindan disiiniildigiinde “gliven”, paylagim asamasindaki en 6nemli unsurlar-
dan birisidir (Sacks, 2011) ve tiiketici davraniglari iizerinde onemli bir belirle-
yici gilice sahiptir (Papadopoulou vd., 2001). Giivenin genel amaci iyi duygular
yaratmak, kullanicinin {irlinii saglayan kisi veya kuruma iiriinii kullanimi1 veya
saglanmasi agamasinda inanmasini saglamaktir (M6lhmann, 2015). Ortak tiikketim
yaklasiminda ise giiven, ortak tiiketim hizmetini saglayanlara ve paylasimda bu-
lunan diger kullanicilara olan giiven anlamindadir (Chai vd., 2012). Sonug olarak,
giiven, ortak tiiketim tercihinde yer alan en 6nemli unsurlardan birisidir. (Botsman
and Rogers, 2010; Keymolen, 2013) ve yapilan bu ¢alisma igerisinde de i¢gsel mo-
tivasyon olarak degerlendirilmektedir.

Tutum, bireylerin neyi sevip sevmedikleri ile alakali olup bireylerin niyetlerini
belirler. Triandis (1980)’e gore niyet, bireylerin belli sekillerde davranmalarina
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iligkin kendilerine verdikleri talimatlardir. Ortak tliketim anlayisi ¢ergevesinde
degerlendirildiginde, tutumlar tiiketicilerin genel olarak ortak tiiketim kullanimi-
na katilma niyetlerine iligkin olumlu ya da olumsuz bir bakis agisina sahip olup
olmadigini gostermektedir. Tiiketici davraniglar literatiiriine gore, gesitli malla-
11 tilketmek veya bu mallarin kullanimina dahil olma motivasyonu agisindan tii-
keticiler ideolojik ve etik bir fikre sahip olabilmekle birlikte bu isteklerinde her
zaman tutarlilik gostermemektedirler (Bray vd., 2011: 599). “Ancak, bu ¢alis-
mada teknolojiye dayanan ortak tiiketimin, paylasima dayanan faaliyetleri daha
etkin yonlendirecegine olan inangtan &tiirii bu belirsizlikleri giderebilecegi iddia
edilmektedir. Bununla birlikte bireylerin niyetleri ortak tiiketim anlayisina iligkin
tutumlarini nasil etkilemektedir? Ornegin gevre bilincine sahip olan bir bireyin or-
tak tiiketime iliskin olumlu bir niyete sahip olmas1 yine bu bireyin ortak tiiketimde
bulunmasini arttiracak tutumlar igerisinde olmasina etki eder mi? Bu sorularin
cevabina ulagsmak i¢in bu ¢alismada ortak tiiketime etkisi a¢isindan tutum ve niyet
arasindaki iligki incelenmeye ¢alisilmistir,

3. Hipotezler ve Arastirma Modeli

H1: Ekonomik fayda elde etme diisiincesi, ortak tiiketim anlayisina yonelik tu-
tumlar1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Cevresel fayda yaratma diisiincesi, ortak tiiketim anlayisina yonelik tutumlari
olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Psikolojik fayda yaratma diisiincesi, ortak tiiketim anlayigina yonelik tutum-
lar1 olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Ortak tliketim anlayisina iliskin tutumlar, davranissal niyeti olumlu etkile-
mektedir.

HS: Ortak tiiketime duyulan giiven, ekonomik fayda yaratma diigiincesinin tutum-
lar tizerindeki etkisini arttirir.

He6: Ortak tiiketime duyulan giiven, ¢evresel fayda yaratma diisiincesinin tutumlar
tizerindeki etkisini arttirir.

H7: Ortak tiiketime duyulan giiven, psikolojik fayda yaratma diislincesinin tutum-
lar tizerindeki etkisini arttirir.

H8: Ortak tiikketime duyulan giliven, ortak tiiketim anlayisina yonelik tutumlarin
davranigsal niyet lizerindeki etkisini arttirir.

S6z konusu hipotezler kapsaminda olusturulan aragtirma modeli asagida sunul-
maktadir.
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[’ Ekonomik Fayda }—

Cevresel Fayla ]_4{ Orizk Tiiketim Anlaysma ‘ Ortak Tilketim Anlaysma }

PsikolojikFayla  |——

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Ornekleme Siireci

Calismanin temel amaci, ekonomik, ¢cevresel ve psikolojik faktorlerin ortak tiiketime
yonelik tutum ve davranislar {izerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrul-
tusunda hazirlanan kavramsal modele bagli olarak bir anket ¢calismas yiiriitiilmiis-
tiir. Anket calismasi SurveyMonkey ¢evrimigi anket sitesi tizerinden hazirlanmis ve
internet lizerinden kolayda drneklem yontemi kullanilarak 14.04.2016- 09.05.2016
tarihleri arasinda yapilmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, arastirmanin be-
lirlenen zaman diliminin sonunda analize elverisli toplam 456 anket elde edilmistir.

4.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullamlan Olgekler

Iki béliimde yapilandirilan anket formunun ilk béliimiinde uygulama kapsaminda
test edilen ekonomik fayda, cevresel fayda, psikolojik fayda, ortak tiiketime duyu-
lan giiven, ortak tiiketime yonelik tutumlar ve davranigsal niyetler ile ilgili ifade-
ler yer almaktadir. S6z konusu degiskenleri 6l¢gmek amaciyla kullanilan ifadelerin
tiimii, daha onceki ¢alismalarda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis dlgekler
kapsaminda olusturulmustur. Cevre bilinci i¢in kullanilan bes soruluk 6l¢ek Ha-
mari vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen calismadan alinmistir. Ekonomik fay-
da degiskeni Hamari vd. (2015) ve Moéhlmann vd. (2015)’nin ¢aligmalarindan
alinan dort ifade ile Ol¢iiliirken, miisterilerin ortak tiiketimden elde edeceklerini
diisiindiikleri psikolojik fayda degiskenini 6lgmek i¢in kullanilan ii¢ soru ise si-
rastyla Mohlmann vd. (2015) ve Lamberton ve Rose’un (2012) calismalarindan
uyarlanmistir. Modelde yer alan ve ortak tiilketime duyulan giiven degiskenine
iligkin dort ifade Méhlmann vd. (2015)’nin ¢alismasindan alinmustir, tiiketici tu-
tumlarii 6lgmek i¢in Hamari vd. (2015) nin bes ifadeli 6l¢egi kullanilmistir. Ti-
keticinin davranigsal niyetini 6l¢cmek i¢in kullanilan iiger soru ise yine Hamari vd.
(2015)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir.
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Ingilizce’den Tiirkge’ye uyarlamasi yapilan sorular her iki dili ¢ok iyi diizeyde bi-
len, pazarlama ve tiiketici davraniglari alanlarinda uzman iki akademisyen tarafin-
dan iki asamada Tiirkceye ¢evrilmistir. ilk asamada her iki akademisyen 6lgeklere
ait maddelerin gevirilerini birbirlerinden bagimsiz olarak gergeklestirmislerdir. fkin-
ci asamada yapilan bu ceviriler karsilastirilmig ve gegici bir Tiirk¢e soru listesi ha-
zirlanmustir. Olusturulan bu Tiirkge sorular geri ceviri yontemiyle tekrar Ingilizceye
cevrilmistir. Ingilizce geviri orijinal 6lgek sorulari ile karsilastirilarak birbirine en
yakin geviriler Tiirk¢e hazirlanan 6lgek sorularinin son sekli olusturulmustur.

Tiirk¢eye ¢evrilen dlgekler 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum
olmak tizere Likert 6l¢egi kullanilarak katilimcilara sunulmustur. Ankette ayrica
demografik 6zelliklere iligkin sorular da yer almaktadir. Hazirlanan 6lcege iliskin
anket sorular1 Ek 1.’de yer almaktadir.

5. Veri analiz yontemi

Arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in dnce dogrulayici faktdr analizi (DFA)
yapilmis ve 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi ispatlanmis; daha sonra
da yapisal esitlik modellemesi kullanilarak hipotezler test edilmistir. Analizlerde
SPSS 18.0 ve AMOS 18 istatistik paket programlar1 kullanilmistir.

6. Analiz ve Bulgular
6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma siiresince toplanan 456 kullanilabilir anketin katilimcilarinin demogra-
fik ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadm 280 61,4 Bekar 222 79,2
Erkek 176 38,6 Evli 15 ,09
Yasiniz n % Ayhk Hane Geliriniz n %
18-24 204 44,7 2000 TLden az 71 15,5
25-34 188 41,2 2001-5.000 TL 198 434
35-44 44 96 5001-8.000 TL 82 17,9
45-54 12 26 8001-10.000 TL 25 ,55
55-64 3 ,06  10.001 TL ve iizeri 35 17
En son bitirdiginiz okul n % n %
Tlkokul 1 ,02 Universite 200 43,8
Ortadgretim 2 ,04  Yiiksek Lisans 79 17,3

Lise 165 36,18 Doktora 9 19
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Tablo 1’in devami

Calisma Durumu n % n %
Kamuda ticretli 8 ,17  Emekli 1 ,02
Ozel sektor ticretli 212 46,5 Ogrenci 178 39,0
Kendi hesabina ¢alisiyor 37 ,81 Issiz/is artyor 15 ,33
Ev kadim 1 ,02 Diger 4 ,09
TOPLAM 456 100

6.2. Ol¢iim Modeli: Dogrulayici Faktér Analizi

[lk olarak kesfedici faktor analizi araciligiyla tiim sorularin beklendigi faktorlere
yiiklenip yiiklenmedigi test edilmistir. Daha sonra ise dogrulayici faktor analizi
(DFA) ile 6l¢iim modeli test edilmistir. Model kapsamindaki bes ortiik degisken
ile iligkili 21 gozlenen degisken ile yapilan analize ait DFA sonuglar1 Tablo 2’
de sunulmaktadir. Bu tablodaki uyum iyiligi degerleri incelendiginde 6l¢iim mo-
delinin uyum iyiligi degerleri acisindan uygun sonuglar verdigi goriilmektedir:
Serbestlik Derecesi (sd) = 179, x2/sd = 2,435, RMR=,046, RMSEA = ,056, NFI
=,944, IFI= ,966, TLI=,960, CFI = ,966.

Uyum 1iyiligi kriterlerinin saglanmasindan sonraki agamada ise 6l¢iim modelinin
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmustir. Olgiim modelinin DFA sonuglarina
gore tiim standardize edilmis parametre degerleri (,01) diizeyinde anlamlidir (Hair
vd., 2006). Cronbach alfa katsayis1 degerleri ise genel kabul gormiis degerin (,70)
iizerinde gergeklesmistir (Kalayci, 2008). Ayn1 sekilde yap1 giivenilirligi degerleri
de Hair vd.,’nin (2006) 6nerdigi (,70)’lik diizeyin {lizerindedir. Bu degerler 6l¢iim
modelinin giivenilirligini sagladig1 konusunda 6nemli kanitlar olarak goriilmiistiir.

Tablo 2. Olgiim Modelinin Uyum lyiligi ve Giivenilirligi

Standardize edilmis Giivenilirlik Katsayis1  Yapi Giivenilirligi
parametre degerleri (Cronbach’s Alpha)

Ekonomik fayda ,535-.,943 ,853 ,958
Cevresel fayda ,736 - 879 ,897 ,989
Psikolojik fayda ,713 - 889 ,898 ,981
Tutum ,667 - 871 907 ,990
Niyet 907 - ,928 ,941 991

Uyum iyiligi degerleri: p <,01, x2 = 435,909, Serbestlik Derecesi (sd) = 179, x2/sd = 2,435,
RMR=,046, RMSEA = ,056, NFI = ,944, IFI=,966, TLI=,960, CFI = ,966.

Gegerlilik konusunda ise 6l¢iim modelinin gegerliligi igin, yap1y1 olusturan gozle-
nen degiskenler arasindaki iliski diizeyinin ytiksek olmasi (yakinsama gegerliligi)
ve beraberinde yapiy1 olusturan gozlenen degiskenlerin diger gozlenen degisken-
ler ile diisiik diizeyde iliskili olmasi (ayrim gegerliligi) gerekmektedir (Arikan ve
Telci, 2014). Tablo 3 incelendiginde, her bir yapiy1 olusturan goézlenen degisken-
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lerin ortalama agiklanan varyans degerlerinin 6nerilen sinir deger olan (,50)’den
yiiksek olmasi, yakinsama gecerliliginin saglandigi konusunda 6nemli bir goster-
gedir (Bagozzi ve Yi, 1988).

Tablo 3. Olgiim Modelinin Ayrim ve Yakinsama Gegerliligi*

Ekonomik fayda Cevresel fayda Psikolojik fayda Tutum Niyet
Ekonomik fayda ,86

Cevresel fayda ,64™ 95

Psikolojik fayda 13 14 ,93

Tutum ,46™ ST ,19™ ,95

Niyet 457 ,627 24 737 97

*Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir.

Diger degerler ise degiskenler arasindaki korelasyonu gostermektedir.

**.01 seviyesinde anlaml

Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerildigi iizere ortiik degiskenler arasindaki
korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans degerlerinin), sinir deger olan her
bir yapi i¢in ortalama aciklanan varyans degerlerinden diisiik oldugu goriilmekte-
dir. Bu da ayrim gegerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir (Bakiniz Tablo 3).

6.3. Yapisal Model

Yapisal esitlik modellemesine iliskin sonuglar Tablo 4’de gosterilmektedir. So-
nuglar modelin iyi seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu gostermektedir:
Serbestlik Derecesi (sd) = 182, x2/sd =2,70, RMR=,067, RMSEA = ,061, NFI =
,936, IF1=,959, TLI =,952, CF1 =,959. Yapilan analiz sonucunda, aragtirma mo-
deli kapsamindaki dort iliskinin tamaminm anlamli oldugu gortilmektedir. Eko-
nomik fayda (f=,153), ¢evresel fayda (B=,474) ve psikolojik faydanin (f=,114)
ortak tiikketime yonelik tutumlar iizerinde anlamli ve pozitif etkileri bulunmakta-
dir. Sonuglar 6zellikle cevresel fayda yaratma diisiincesinin ortak tiikketim anlayis
iizerindeki giiclii etkisini gozler oniine sermektedir. Boylece H1, H2 ve H3 hipo-
tezleri desteklenmektedir. Ortak tiiketime iliskin tutumlarin ise davranigsal niyet
iizerinde oldukga giiglii ($=,744) pozitif bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu
bulgu da H4 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 4. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglari

Standardize 3 Durum
H1  Ekonomik fayda — Tutum ,153%%* Kabul
H2  Cevresel fayda — Tutum LAT4HRE Kabul
H3  Psikolojik fayda — Tutum ,114%%% Kabul
H4  Tutum — Davramigsal Niyet ,744%%% Kabul

**% p< ,001Uyum iyiligi degerleri: p <,01, x2 = 491,777, Serbestlik Derecesi (sd) = 182, %2/sd =
2,70, RMR=,067, RMSEA = ,061, NFI =936, IFI= 959, TLI=,952,CFI =,959.
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6.4. Coklu Grup Analizi

Yapisal modelin test edilmesinden sonra, ortak tiiketime duyulan giivenin 6ngo-
rlilen iligkiler lizerindeki moderatdr etkisini test etmek amaciyla ¢oklu grup ana-
lizi yapilmistir. Bu analizin ilk asamasi olarak 6l¢iim modelinin (faktdr yapisinin)
karsilastirilan gruplar i¢in ayni oldugunun kanitlanmasi gerektirmektir (Hair vd.,
2010). Bir baska deyisle, farkli gruplara ait kovaryans matrislerinin esitligi test
edilir (Tabachnik ve Fidel, 2001). Bu amagla oncelikle tim 6rneklem gapinda
ortak tiiketime duyulan giiveni 6lgmek i¢in kullanilan dort sorunun ortalamasi
almarak bir “gliven” skoru belirlenmis; daha sonra ortancaya gore ayrim yapila-
rak orneklem diistik (n = 280) ve yiiksek (n = 176) giiven gruplarina ayrilmistir
(ortanca = 3.00).

Disiik ve yiiksek giiven gruplari i¢in 6l¢lim modelinin esitligi, tiim parametrelerin
ayr1 ayr1 tahmin edilmesine ve gruplar arasi farkli degerler almalarina izin verilen
“serbest model” [Serbestlik Derecesi (sd) = 364, x2/sd = 2,14, RMR= ,064, RM-
SEA =,050, NFI =,886, IFI =,935, TLI =,925, CFI = ,935]; her iki grup i¢in sa-
dece faktor yiiklerinin birbirine esitlendigi ancak regresyon katsayilarinin serbest
birakildigi “Model 17 [Serbestlik Derecesi (sd) = 380, x2/sd = 2,12, RMR=,066,
RMSEA = ,050, NFI = ,882, IFI = ,934, TLI = ,927, CFI = 0,934] ve son olarak
hem faktor yiiklerinin hem de regresyon katsayilarinin gruplar arasinda esitlendi-
g1 Model 2 [Serbestlik Derecesi (sd) = 384, x2/sd = 2,10, RMR=,067, RMSEA
=,049, NFI = ,882, IFI = ,934, TLI = ,928, CFI = ,934] i¢in iyi seviyede uyum
indekslerinin ortaya ¢ikmasiyla ispatlanmaistir.

Genel olarak, serbest model ve Model 1 arasindaki ki-kare farki testinin anlamli
olmamas1 (P = ,092) diistik ve yiiksek giiven gruplari i¢cin dl¢tim modelleri ko-
varyans matrislerinin esitligini ortaya koyarken; Model 1 ve Model 2 arasindaki
ki-kare farkinin da anlamli ¢ikmamasi (P = ,196) yapisal modellerin de gruplar
arasinda esitligini goz oniine sermektedir. Bir baska deyisle, ortak yonetime du-
yulan giivenin 6ngoriilen iliskiler iizerinde bir moderatdr etkisi bulunmamakta,
ekonomik, ¢evresel ve psikolojik fayda yaratma diisiincesinin tutumlar {izerindeki
ve tutumlari da davranigsal niyet iizerindeki etkileri her grup igin ayn1 seviyede
bulunmaktadir.

7. Sonuc ve Oneriler

Geron (2013) tiiketicilerin ortak tiiketim ekonomisi sonucunda elde ettikleri geli-
rin § 3,5 milyar dolar1 astigini belirtmistir. Ayn1 zamanda, yapilan aragtirmalarda
yatirimcilarin ortak tiikketim ekonomisini bir¢ok girisimi de i¢eren yeni yiikselen
“mega trend” olarak adlandirdig1 goriilmektedir (Alsever, 2013). Dolayisiyla hiz-
la gelismekte olan bu yeni tiiketim anlayisinin gerek ekonomik gerekse toplumsal
anlamdaki etkilerinin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.
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Glinlimiizde bireylerin tiiketime iligkin tutum ve niyetleri teknolojinin de hizla ge-
lismesi ve yayginlagmasi sonucunda ¢ok ciddi sekilde ivme kazanmustir. Ozellikle
bireylerin ¢evre bilincinin ve kaygilarinin artmasi tilketim anlayisini degistiren
onemli unsurlardan biri haline gelmistir. Iste bu noktadan hareketle, bu ¢alisma-
da, tiiketicilerin ortak tiiketim anlayigini nasil degerlendirdigi ve gittikce artan
bu yeni tiiketim anlayisina iligkin davranigsal niyet ve tutumlari aragtirilmaktadir.

Yapilan ¢aligmanin sonucunda gerek icsel gerekse digsal motivasyon unsurlarinin
ortak tiiketime iligkin davranig ve tutumlar iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir. Caligmanin bulgulari, tiiketicilerin 6zellikle cevresel faydasindan otiiri
ortak tiiketime yoneldigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle 18 — 34 yas
arast katilimeilarin ¢ogunlukta oldugu ¢alismada ¢evresel fayda unsurunun tiiketi-
cileri ortak tiikketimi tercih etmelerindeki tutum ve niyetlerine etki eden en 6nemli
etken oldugu sonucu bulunmustur.

Yapilan ¢alisma sonucunda ekonomik fayda ve psikolojik faydanin da tiiketici
iizerinde ortak tiiketime iliskin tutum ve davranigsal niyeti etkilemede etkili oldu-
gu goriilmiistlir. Fakat beklenenin aksine, bu yeni tiikketim olgusuna duyulan gii-
venin ekonomik, psikolojik ve ¢evresel fayda beklentilerinin tutum ve davranislar
iizerinde moderator bir etkisi olmadig ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni, bu akimin
oldukca yeni olmasi ve su an igin dngdriilen faydalarinin risklerinden yiiksek ol-
masi olarak diisiiniilebilir.

Ortak tiiketim anlayisina iliskin Lamberton ve Rose’un 2012 yilinda yaymladikla-
r1 ¢alismanin sonucunda ekonomik fayda elde etme beklentisi insanlarin ortak tii-
ketime yonelmesindeki 6nemli unsurlardan biri olarak tespit edilmistir. Lamber-
ton ve Rose’un ¢alismasindaki bulgulara gore bireylerin birim basina elde ettikleri
maliyetin diisiik olmasi ortak tiiketime yonelmelerini saglayan 6nemli motivasyon
faktorlerinden birisidir. Ayni1 sonucu Bardhi ve Eckhardt’in 2012 yilinda yaptigi
calismada da ekonomik fayda elde etme beklentisinin bireyleri ortak tiiketime
yonelttigi saptanmistir. Her iki calismada ara¢ kiralama firmas1 Zipcar kullani-
cilarinin test edilmesine dayanmaktadir. Ancak, bu ¢aligmanin amaci Tirkiye’de
yasayan bireylerin ortak tiiketimi nasil degerlendirdiklerini anlamak oldugu igin
aragtirmaya katilan deneklere ortak tiiketimi kullanip kullanmadiklar1 sorulma-
mistir. Bu durum bir kisit olarak galigmanin sonu¢ kisminda da yer almaktadir.
Bu sebeple daha 6nce yapilan ¢alismalar ile bu ¢alismanin bireylere saglayacagi
ekonomik faydalar kiyaslamak dogru olmayacaktir.

Sonug olarak, ortak tiiketim anlayisi glinlimiizde bilinglenen ve teknolojik olarak
gelismis araclar1 kullanan tiiketiciler arasinda gittik¢e artan ve yayginlasan belir-
leyici bir gii¢ haline doniismektedir. Bu nedenle tiiketicilerin degisen egilimleri-
nin farkinda olmak ve bu egilimleri takip etmek, gerek akademik hayatin farkli
disiplinlerinde ¢alisan aragtirmacilar agisindan gerekse ulusal ve global ekonomi
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acisindan biiylik nem tasimaktadir. Bu nedenle farkli alanlarda galigmalar yapan
kisiler ve hatta firmalar, ortak tilketim konusuna daha stratejik bir ¢er¢eveden yak-
lagsmalidirlar.

Sonuglari degerli olmasinin yani sira arastirmada birtakim kisitlar da mevcuttur.
Calismada zaman ve biitge tasarrufu saglamak i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rneklem kullanilmistir. Bu durum sonuglarin genelle-
nebilirligi acisindan bir kisit yaratmaktadir. Ayrica veriler sadece online olarak
toplandigindan, anket sadece belirlenen zaman dilimlerinde online olan kisilerce
goriilmis ve bu kisiler anketi ancak isterlerse cevapladiklari igin 6rneklem hacmi
diisiik sayida olmustur. Yapilan bu ¢alismadaki temel amag Tiirkiye’deki tiiketi-
cilerin ortak tiiketim anlayisini nasil degerlendirdiklerini anlamaya yonelik olup
ankete katilan kisilere ortak tiiketime katilip katilmadiklart sorulmamaistir. Bunun
da galigmanin kisitlarindan birini olusturdugu sdylenebilir. Son olarak, ¢alismada
kisith sayida degisken kullanilarak bir model olusturulmustur. Baska ¢alismalarda
farkli degiskenler kullanilarak model zenginlestirilebilir.



172 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 155-177

KAYNAKCA

Albinsson, P. A. ve Perera, B.Y. (2012). Alternative Marketplaces in the 21st
Century: Building Community Through Sharing Events. Journal of
Consumer Behaviour, 11(4): 303-315.

Alsever, J. (2013). The “Mega Trend” that Swallowed Silicon Valley. http://
fortune.com/2012/10/03/the-mega-trend-that-swallowed-silicon-valley/ (3
Subat 2016)

Bardhi, F. ve Eckhardt, G. M. (2012). Access-Based Consumption: The Case of
Car Sharing. Journal of Consumer Research, 39: 881 - 898.

Barnes, S.J. ve Mattsson J. (2016). Understanding Current and Future Issues in
Collaborative Consumption: A Four-Stage Delphi Study. Technological
Forecasting & Social Change, 104: 200-211.

Belk, R. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer
Research, 15(9): 139-168.

Belk, R. (2007). Why not Share Rather Than Own? The Annals of the American
Academy of Political and Social Science, 611(1): 126—140.

Belk, R. (2010). Sharing. Journal of Consumer Research, 36(2): 715-734.

Belk, R. (2014a). Sharing versus Pseudo-Sharing in Web 2.0. The Anthropologist,
18(1): 7-23.

Belk, R. (2014b). You Are What You Can Access: Sharing and Collaborative
Consumption Online. Journal of Business Research, 67(8): 1595— 1600.

Bray, J., Johns, N. ve Kilburn, D. (2011). An Exploratory Study into the Factors
Impeding Ethical Consumption. Journal of Business Ethics, 98(4): 597—
608.

Black, A. E. ve Deci, E. L. (2000). The Effects of Instructors’ Autonomy Support
and Students’ Autonomous Motivation on Learning Organic Chemistry:
A self-Determination Theory Perspective. Science Education, 84(6): 740-
756.

Botsman, R. ve Rogers, R. (2010). What s Mine is Yours - the Rise of Collaborative
Consumption. New york: Harper Collins.

Chai, S., Das, S. ve Rao H.R. (2012). Factors Affecting Blogger’s Knowledge

Sharing: An Investigation Across Gender. Journal of Management and
Information Systems, 28(3): 309-341.

Chen, Y. (2009). Possession and Access: Consumer Desires and Value Perceptions
Regarding Contemporary Art Collection and Exhibit Visits. Journal of
Consumer Research, 35(4): 925-940.

Deci, E. L. ve Ryan, R. M. (1985). Intrinsic Motivation and Self-Determination
in Human Behavior. New York: Plenum.




Degisen Tiketici Kilttrinde Yeni Trend: Ortak Tuiketim 173

EttaY. 1. Chen, Nai-Chi, N. Y. ve Chih Ping W. (2008). Conspicuous Consumption:
A Preliminary Report of Scale Development and Validation. Advances in
Consumer Research, 34(1): 686-687.

Gagne, M. ve Deci, E.L. (2005). Self-Determination Theory and Work Motivation.
Journal of Organizational Behavior, 26: 331-362.

Gansky, L. (2010). The Mesh: Why the Future of Business Is Sharing. New York:
Penguin.

Geron, T. (2013). Airbnb and the Unstoppable Rise of the Share Economy.
http://www.forbes.com/sites/tomiogeron/2013/01/23/airbnb-and-the-
unstoppable-rise-of-the-share-economy/#58fd09866790 (13 Subat 2016).

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. ve Anderson, R. E. (2010). Multivariate
Data Analysis: A Global Perspective. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Hardin G. (1968). The Tragedy of the Commons. Science, 163(3859): 1243—-1248.

Hamari, J., Sjoklint, M. ve Ukkonen, A. (2015). The Sharing Economy: Why
People Participate in Collaborative Consumption. Journal of the Association
for Information Science and Technology, 67(9): 20472

Henning T. T., Henning V. ve Sattler H. (2007). Consumer File Sharing of Motion
Pictures. Journal of Marketing, 71: 1-18.

Hibbert, S., ve Horne, S. (1996). Giving to Charity: Questioning the Donor
Decision Process. Journal of Consumer Marketing, 13(2): 4-13.

Holbrook, M. B. ve Grayson M. W. (1986). The Semiology of Cinematic
Consumption: Symbolic Consumer Behavior in Out of Africa. Journal of
Consumer Research, 13(12): 374-381.

Ingledew, D.K., Markland, D. ve Sheppard, K.E. (2004). Personality and
Self-Determination of Exercise Behaviour. Personality and Individual
Differences, 36: 1921-1932.

Jenkins, R., Molesworth, M. ve Scullion, R. (2014). The Messy Social Lives of
Objects: Inter-personal Borrowing and the Ambiguity of Possession and
Ownership. Journal of Consumer Behaviour, 13(2): 131-139.

Kaplan, A.M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges
and Opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1): 59-68.
Keymolen, E. (2013). Trust and Technology in Collaborative Consumption. Why
it is not just about You and Me. Leenes R. K.(Ed). Bridging distances in

technology and regulation. Oisterwijk: Wolf Legal Publishers.

Kleine, S. S., Kleine R. E. ve Allen C.T. (1995). How Is Possession ‘Me’ or ‘Not
Me’? Characterizing Types and an Antecedent of Material Possession
Attachment. Journal of Consumer Research, 22(12): 327-343.

Kowal, J. ve Fortier, M.S. (1999). Motivational Determinants of Flow:
Contributions from Self-Determination Theory. The Journal of Social
Psychology, 139(3): 355-368.




174 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 155-177

Lamberton C.P. ve Rose R. L. (2012). When is Ours Better than Mine? A
Framework for Understanding and Altering Participation in Commercial
Sharing Systems. Journal of Marketing, 76: 109—125.

Lakhani, K. ve Wolf, R. (2005). Why Hackers do What They Do: Understanding
Motivation and Effort in Free/Open Source Software Projects. Cambridge:
MIT.

Lessig, L. (2008). Remix: Making Art and Commerce Thrive in the Hybrid
Economy. New York: Penguin Press.

Lindenberg, S. (2001). Intrinsic Motivation in a New Light. Kyklos, 54(2/3): 317—
342.

Moeller, S. ve Wittkowski, K. (2010). The Burdens of Ownership: Reasons for
Preferring Renting. Managing Service Quality: An International Journal,
20(2): 176-191

Mont, O. (2004). Institutionalization of Sustainable Consumption Patterns Based
on Shared Use. Ecological Economics, 50(1-2): 135-153.

Mgdhlmann, M. (2015). Collaborative Consumption: Determinants of Satisfaction
and the Likelihood of Using a Sharing Economy Option Again. Journal of
Consumer Behaviour, 14:193-207.

O’Cass, A. ve McEwen, H. (2004). Exploring Consumer Status and Conspicuous
Consumption. Journal of Consumer Behaviour, 4(1): 25-39.

Olson, M. (1965). The Logic of Collective Action. Public Goods and The Theory
Of Groups. Harvard University Press: Cambridge, MA.

Ozanne, L.K. ve Ballantine, P.W. (2010). Sharing as a Form of Anticonsumption?
An Examination of Toy Library Users. Journal of Consumer Behaviour,
9(6): 485-498.

Ozanne, P. M., Luchs, L., Subrahmanyan, M., Kapitan, S. ve Catlin, J. (2013).
Understanding the Inherent Complexity of Sustainable Consumption: A

Social Cognitive Framework. Journal of Business Research, 66(8): 1227—
1234.

Papadopoulou, P., Andreou, A., Kanellis, P. ve Martakos, D. (2001). Trust and
Relationship Building in Electronic Commerce. Infernet Research, 11(4):
322-332.

Richins, M. (1994). Special Possession and the Expression of Material Values.
Journal of Consumer Research, 21(12): 522-33.

Ronald, R. (2008). The Ideology of Home Ownership: Homeworker Societies and
the Role of Housing. New York: Macmillan.

Rowlands, R. ve Gurney, C.M. (2000). Young People’s Perceptions of Housing
Tenure: A Case Study in the Socialization of Tenure Prejudice. Housing
Theory and Society, 17(3): 121-30.




Degisen Tiketici Kilttrinde Yeni Trend: Ortak Tuiketim 175

Ryan, R.M. ve Deci, E. L. (2000). Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic
Definitions and New Directions. Contemporary Educational Psychology,
25: 54-67

Sacks, D. (2011). The Sharing Economy. (18 Mart 2016) url:http://www.
fastcompany.com/1747551/sharing-economy

Schouten, J. W. (1991). Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal
Rites of Passage and Identity Reconstruction. Journal of Consumer
Research, 91(3): 412-25.

Shermach, K. (1997). What Consumers Wish Brand Managers Knew. Marketing
News, 31(12).

Snare, F. (1972). The Concept of Property. American Philosophical Quarterly,
9(2): 200-206.

Strahilevitz, M., ve Myers, J.G. (1998). Donations to Charity as Purchase
incentives: How Well They Work May Depend on What You are Trying to
Sell. Journal of Consumer Research, 24(4): 434—446.

Tabachnick, B. G. ve Fideli, L.S. (2001). Using Multivariate Statistics (Fourth
Edition). Boston: Ally and Bacon.

Triandis, H. C. (1980). Values, Attitudes, and Interpersonal Behavior. In University
of Nebraska (Lincoln campus). Dept. of Psychology. (Ed.), Nebraska
Symposium on Motivation (s.196-259): University of Nebraska Press.

Walsh, B. (2011). Today’s Smart Choice: Don’t Own. Share.  Time
International. http://content.time.com/time/specials/packages/
article/0,28804.2059521 2059717 _2059710.00.html (17 Mart 2016).

Young, W., Hwang, K., McDonald, S. ve Oates, C.J. (2010). Sustainable
Consumption: Green Consumer Behaviour when Purchasing Products.
Sustainable Development, 18(1): 20-31.




176 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 155-177

Ek 1.

Asagida yer alan sorular ankette yer alan her bir 6l¢ek bagligini ve bu baslik altin-
da yer alan sorular1 igermektedir.

Tutum

1. Herhangi bir iirlinlin baskalartyla ortak kullanimini (ortak tiiketimi) akillica
bir hareket olarak goriiyorum.

2. Herhangi bir {rlinlin baskalartyla ortak kullanimim (ortak tiiketimi) olumlu
buluyorum.

3. Herhangi bir iiriiniin bagkalartyla ortak kullaniminin (ortak tiiketimin) bir par-
¢as1 olmanin iyi bir sey oldugunu diistiniiyorum.

4. Genel olarak, mal ve hizmetlerin bir topluluk arasinda paylagilmasi mantik-
lidir.

5. Herhangi bir {iriiniin bagkalartyla ortak kullanimi (ortak tiiketim), bireysel
aligveristen daha iyi bir tiiketim seklidir.

Ekonomik Fayda

1. Uriinlerin ortak tiiketim fiyatlariin makul oldugunu diisiiniiyorum.

2. Ortak tiiketime sunulan iiriinlerin fiyatlarmin kalitelerine gore iyi oldugunu
diistintiyorum.

3. Ortak tiiketim yoluyla maddi anlamda tasarruf saglayabilirim.

4. Ortak tiiketime katilmak bana ekonomik anlamda fayda saglar.

Psikolojik Fayda

1. Herhangi bir {irtiniin bagkalariyla ortak kullaniminin (ortak tiiketimin), o tirii-
ne sahibi olmanin yerine gegecegine inaniyorum.

2. Herhangi bir iiriiniin baskalartyla ortak kullanimi (ortak tiiketim) o tirline tek
basina sahip olmak kadar iyi bir seydir.

3. Bir {irlinii bagkalariyla paylasmak, bana benzeyen insanlardan olusan bir gru-
bun parcasi olmami saglar.

Giiven

1. Ortak tiikketime sunulan iirlinlerin vaat edildigi gibi ¢ikacagini diigiiniiyorum.
2. Ortak tiiketim faaliyetlerine katilan kisiler diirlist davranirlar.

3. Ortak tiiketim faaliyetlerine katilan kisiler diger kullanicilara dezavantaj ya-
ratacak bir davranista bulunmazlar.

4. Ortak tiiketim faaliyetlerini i¢eren sistemler genel olarak giivenilirdir.
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Cevresel Fayda (Cevre Bilinci)

1. Ortak tiikketim dogal kaynaklarin korunmasina yardime1 olur.
2. Ortak tliketim, siirdiiriilebilir bir tiiketim seklidir.

3. Ortak tiiketim, ekolojiktir.

4. Ortak tiiketim, enerji kullanimi agisindan etkindir.

5. Ortak tiiketim, ¢evre dostudur.

Davramssal Niyet

1. lleride daha sik ortak tiiketim faaliyetlerinde bulunacagimi tahmin ediyorum.
2. Ortak tiiketim faaliyetlerine katilimimi miimkiin oldugunca arttiracagimi dii-
stiniiyorum.

3. Ileride ortak tiiketim faaliyetlerine yonelik topluluklara daha sik katilacagimi
diigiiniiyorum.







