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Oz
Bu ¢aligmanin temel amaci tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklari deger, giiven ve satin alma niyeti
arasindaki iligkileri incelemektir. Caligmanin diger bir amaci da otomobil paylagim platformlart baglaminda algilanan deger
kavramini olusturan boyutlarin bu kavrami ne 6l¢iide agikladiginin ortaya konulmasidir. Caligmanin amaglar1 dogrultusunda
bir arastirma modeli gelistirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenen ilgili tiiketicilere internet lizerinden online
anket gercgeklestirilmistir. Arastirma sonucunda 6nerilen hipotezlerin hepsi kabul edilmistir. Tiiketicilerin otomobil paylagimi
hizmetlerine yonelik olarak algiladiklar1 deger ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide giivenin kismi aracilik etkisi de
bulunmustur. Bunun yani sira, otomobil paylasim platformlarindaki hizmetlere yonelik algilanan deger kavramini en iyi
aciklayan boyutun algilanan itibar degeri oldugu ortaya ¢ikmigtir. Aragtirmanin bulgularinin gelecekte paylagim ekonomisi
alaninda ¢alisma yapacak arastirmacilara incelenen degiskenler c¢ercevesinde farkli bir bakis agis1 ve otomobil paylasim
platformlarindaki uygulamacilara da tiiketicilerle ilgili farkli pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda katkilar saglayacagi
diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: otomobil paylagimi, algilanan deger, giiven, satin alma niyeti

Investigating the Relationships Among Perceived Value, Trust and Purchase Intention: A
Study on Car Sharing Platforms

Abstract

The purpose of this study is to investigate the relationships among consumers’ perceived value, trust and purchase intentions
on car sharing platforms. Another aim of this study is to reveal the extent to which the dimensions of the concept of perceived
value in the context of car-sharing platforms explain this concept. In order to achieve these aims, a research model and several
hypotheses were developed. By using the convenience sampling, online questionnaires were conducted over the internet to the
relevant consumers. As a result, all proposed hypotheses were accepted. It was also found that trust positively mediated the
relationship between consumers’ perceived value and purchase intention. In addition, it was revealed that the dimension that
best explained the concept of perceived value was perceived reputation value. It is expected that the findings might provide a
different perspective to the scholars studying in the field of sharing economy and contribute to the practitioners working on
these platforms in creating different marketing strategies for consumers.
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Algilanan Deger, Giiven ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Mliskilerin incelenmesi:
Otomobil Paylasim Platformlar: Uzerine Bir Calisma

Giiniimiiz diinyasinda bireylerin kars1 karsiya kaldiklar1 bazi ekonomik, toplumsal ve ekolojik
sebepler onlar1 paylasima yoneltmektir. Bu sebeplerden bazilarinin; kiiresel dlgekte bireylerin
hayatini etkileyen Covid-19 pandemisi ve beraberinde yasanan ekonomik sorunlar, kaynaklarin
daha etkin kullanimui i¢in siirdiiriilebilir yagsam arzusu ve ¢evresel kaygilar oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Paylagim, insanlik tarihi kadar eski bir kavram olsa da teknolojik gelismelerin
katkistyla giiniimiizde farkli bir boyuta tasmnmistir (Belk, 2014). Ozellikle Web 2.0 teknolojileri
ile hayatimiza giren internet temelli uygulamalarla, paylagim bireylerin kendi ¢evresiyle olan
simir1 agsmis ve paylasim ekonomisi olarak adlandiran alternatif bir ekonomik sistem haline
gelmigtir (Kacar ve Yakin, 2018). Boylece sahiplik tizerine kurulu ekonomik sistem yerini,
takas, kiralama, is birlikleri ve ortak ulagim gibi paylasim ¢6ziimlerine birakmistir (Kiraci,
2017). Ik kez 2008 yilinda Lessig tarafindan kullanilan paylasim ekonomisi ifadesi herhangi
bir sahiplik elde etmeden kaynaklarin kiralanmas1 ve miibadelesi gibi paylagim faaliyetlerinin
olusturdugu ekonomik bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Alargin, 2021). Paylasim
ekonomisinde bireylerin maddi veya manevi bir kazang elde etmek lizere atil durumda olan
cesitli kaynaklarini digerleriyle paylasmasi s6z konusudur (Yakin, 2018). Paylasim ekonomisi
akademisyenlerin ilgisini ¢eken bir kavram olmasinin yani sira ekonomik hayatta da karsilik
bulan 6nemli bir i modelidir. Bu is modelinin en bilinen sirketleri arasinda otomobil paylagim
hizmeti saglayan sirketler yer almaktadir. Modele gore internet tabanli teknolojilerle gelistirilen
baz1 platformlar bireylerin araglarini digerleriyle paylagsmasina imkan saglamaktadir. Bu
platformlara Uber ve BlaBlaCar gibi uygulamalar 6rnek verilebilir. Bahsi gecen uygulamalar,
taraflara arag/miisteri bulma, O0deme, gilizergdh ve fiyat belirleme konularinda hizmet
vermektedir. Tiiketici acgisindan bir markay1 siirekli satin almadaki ilk motivasyonunun o
markanin degerli olmas1 ve algilanan degerin de satin alma niyetini en c¢ok etkileyen
degiskenlerden birisi oldugu belirtilmektedir (Kog, 2021; Yang ve Peterson, 2004). Ciinkii
algilanan deger tiiketici ve Uriin (hizmet) arasindaki etkilesimi vurgulamaktadir (Tlirkmendag
ve Koroglu, 2018). Erdil ve Uzun (2009), bu duygunun tiiketici tarafindan inanilan emniyet
duygusu oldugunu ifade etmislerdir. Giiven tiiketicinin deger ve degeri sunana yonelik uyum
algistyla da iligkili bir kavramdir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Bu ¢aligmada temel
olarak tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine iligkin algiladiklar1 degerin satin alma
niyeti tlizerindeki etkisini otomobil paylasim platformlar1 baglaminda incelemektedir.
Calismada ayrica tliketicilerin otomobil paylasim platformlarina duyduklar1 giivenin bu
platformlardan hizmet satin alma niyetleri lizerindeki etkisi de arastirilmaktadir. Bu baglamda
bu c¢alismayla amaglanan algilanan deger, giiven ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerin
otomobil paylagim platformlar1 agisindan analiz edilmesidir. Paylasim ekonomisi alan
yaziinda son 15 yildir giindemde olan bir kavram olup popiilerligi tilkemizde de gittikge
artmaktadir. Ancak bir konunun akademik olarak popiiler hale gelmesi o konuya iliskin
literatiiriin zengin oldugu anlamina gelmeyebilir. Bu baglamda bu calismayla paylagim
ekonomisinin siiriikleyici alanlarindan olan otomobil paylasim hizmetlerine yonelik algilanan
deger, giiven ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerin arastirilmasimin 6zellikle {ilkemiz
literatiiriine katkilar saglayacagi ve bunun da c¢aligmanin 0zgiin degerini olusturacagi
diistiniilmektedir.

1.Teorik Arka Plan
1.1. Paylasim Ekonomisi Kavrami

Belk (2010) hediyelesme ve ticari miibadele ile birlikte paylasim terimini de kullanarak iig tiir
pazar davranigindan bahsetmistir. Ozanne ve Ballantine (2010) ise hediyelesme ve ticari
miibadelede sahiplik devri ve karsiligin s6z konusu oldugunu ancak paylasimda karsilik
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beklenmeksizin ortak kullanimin bulundugunu belirtmistir. Konaklama, ulagim, yayincilik,
perakende, medya ve finansal hizmetler gibi pek ¢ok sektorde ¢esitli doniigiimlere sebep olan
paylasim ekonomisi 6zellikle son yillarda iilkemizdeki aragtirmacilarin da giindeminde olan bir
konu haline gelmistir. Ilgili literatiir incelendiginde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
paylasim ekonomisi tanimlar1 yapildigr goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida yer
almaktadir:

e “Birey veya organizasyonlarin, fazla kapasiteyi daha etkin kullanmasi stireci’’
(Brachya ve Collins, 2016, s. 4)

e “Varliklarin veya hizmetlerin ozel Kisiler arasindaki ticretsiz veya ticretli olarak, tipik
olarak internet araciligiyla paylasildig: bir ekonomik sistem” (Habibi, Kim ve Laroche,
2016, s. 277)

o  “Miilkiyet devrinin gergeklesmedigi piyasa aracili olabilecek islemler” (Bardhi ve
Eckhardt (2012, s. 881)

o “Uriinlere sahip olmadan kaynaklarin paylasimi, degis tokusu ve kiralanmasi
faaliyetleriyle yapilan igbirlik¢i tiiketim” (Lessig, 2008, s. 143)

Yukaridaki tanimlar incelendiginde paylasim ekonomisi kavrami oldukc¢a popiiler bir kavram
olmasina ragmen farkli sektdr ve ekonomik yapilarda uygulanmasi nedeniyle yaygin olarak
kullanilan ortak ya da net bir tanim konusunda bir birlik olmadig: ifade edilmektedir (Kumar,
Lahiri ve Dogan, 2018; Yavas, 2020). Kavramla ilgili ortak bir tanima ulagilamamasinin altinda
yatan farkli faktorlerin de oldugu belirtilmektedir. Bu faktorlerin, a) paylasim ekonomisinin
icinde tanimlanacak uygulamalarin siirekli olarak degisiyor ve gelisiyor olmasi, b) siirekli
olarak degisen ve gelisen uygulamalarla mesgul olan insanlarin kendilerini paylasim
ekonomisinin bir parcasiymis gibi hissedememeleri ve c) fayda ve cikar temelli bir olusum
sergilendigi i¢cin insanlarin paylasim ekonomisini neyin olusturduguyla ilgili kistaslar
olusturmayi tercih etmemeleri oldugu ifade edilmektedir (Herbert ve Collin-Lachaud, 2017).
Bir platform olarak ele alindiginda paylasim ekonomisinin tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
tedarik etmeleri i¢in baska insanlarla baglanti kurmalarini saglayan platformlar oldugu
vurgulanmaktadir (Nica ve Potcovaru, 2015). Bu platformlarin c¢esitli 6zellikleri olmasina
ragmen en temel 6zelliginin ise aligveris yaparken alma veya satma islemi maliyetlerini ve liriin
arama maliyetlerini 6nemli Olc¢lide azaltarak tiiketici ve satict arasindaki islemlerde aracilik
konumunda bulunmasidir (Anderson ve Huffman, 2018; Wen ve Siqin, 2020). Paylasim
ekonomisi platformlar1 kiigiik girisimcilerin ortaya ¢ikmasini saglamis ve bireylerin atil
durumdaki oda, otomobil, kitap, kiyafet vb. esyalarini licretli veya iicretsiz paylagmasina ortam
saglamistir (Giil, Dingcer ve Cetin, 2018). Seyahat (Airbnb Couchsurfing vb.), arag
paylasimi/kirama (Uber Blabalacar, Lyft, Zipcar vb.), hizmet (Fiverr, Skillshare vb.), kiyafet
(Dolap, Gardrops vb.) gibi birgok alanda faaliyette bulunan paylasim ekonomisi platformlart
bulunmaktadir.

1.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, isletme yonetimi, psikoloji, ekonomi ve pazarlama gibi disiplinlerde ele alinan
cok boyutlu bir kavramdir (Tuncer, Unusan ve Cobanoglu, 2021). Algilanan deger, bir
tiiketicinin bir Uiriin karsiliginda ne kazandiginin ve ne ifade ettiginin algilanmasina iliskin
olarak o triin hakkindaki genel fayda degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml,
1988). Algilanan deger, tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi
tlim asamalarda var olabilen, bir ya da birden fazla {iriin veya hizmeti degerlendirme siirecidir
(Acquila-Natale ve Iglesias-Pradas, 2021; Solakis, Pena-Vinces ve Lopez-Bonilla, 2022;

Zhang, Jahromi ve Kizildag, 2018).
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Algilanan deger hakkinda yapilan literatiir taramasinda algilanan degerin ¢esitli boyutlarla ele
alindig1 goriilmiistiir. Holbrook ve Corfman (1985) faydaci ve hedonik deger olarak iki boyutta
incelemistir. Sheth, Newman ve Gross (1991) ise fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve
durumsal olmak tizere bes boyutta degerlendirmislerdir. Sweeney ve Soutar (2001) algilanan
degeri dort boyutta incelemistir, bunlar fonksiyonel deger (kalite/performans degeri), duygusal
deger, fonksiyonel deger (para i¢in fiyat degeri) ve sosyal degerdir. Petrick (2002) ise algilanan
degeri, kalite degeri, duygusal deger, parasal finansal deger, davranissal finansal deger ve itibar
degeri olmak iizere bes boyutta ele almistir. ilgili literatiir incelendiginde yukarida da goriildiigii
iizere algilanan deger kavrami boyutsal olarak ele alinmis ancak ka¢ boyuttan olusacagina
iligkin ortak bir kaniya vartlamamistir. Bu durumun nedeni algilanan deger kavraminin soyut
olmasi ve aslinda deger algisini1 6lgmeye calistigi i¢in kisilerin deger algilarinin da siibjektiflik
icermesi olabilir. Algilanan degerin boyutlarini olusturan degiskenler su sekillerde 6zetlenebilir
(Jiang, Zhou, Ren ve Yang, 2021; Liu, Li, Dai ve Guo, 2021; Mingione, Cristofaro ve Mondi,
2020; Roh, Seok ve Kim, 2022; Touni, Kim, Haldorai ve Rady, 2022):

e Algilanan sosyal deger tiiketicilerin baska tiiketiciler ile etkilesim halinde olmasi ve
etkilesimlerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve yardimlagmadan gelmekte
olan olumlu ya da olumsuz diisiinceleri,

e Algilanan fonksiyonel deger, muhtemel tiiketicinin sorunlarini ¢dzebilecegine veya
taleplerine karsilik bulabilecegine dair algiladig: yarar,

e Algilanan islevsel deger, muhtemel tiiketicilerin {irtin veya hizmetin Ozellikleri
hakkinda yapilan bilgilendirmeleri kiymetli bulmas1 durumu,

e Algilanan finansal deger fiyatlar ve bu fiyatlar baglaminda {iriin veya hizmetin ise
yarama durumuna gore algilanma durumu,

e Algilanan duygusal deger, saticilarin ve muhtemel tiiketicilerin paylastigi bilgiler
sayesinde bos zamanlarimi aligveris yaparak, dinlenerek veya eglenerek gecirmelerini
tesvik eden ve bunun sonucunda mutluluk gibi algilanan hissi kiymetler,

e Algilanan bilgi (epistemik) degeri, muhtemel tiiketicilerin iirlin ya da hizmet ile ilgili
elde edebildigi bilginin kiymet derecesini algilamasi,

Algilanan itibar degert, liriin veya hizmeti sunanlarin (satic1 veya platform) sayginlik derecesine
ve muhtemel tiiketicilerin bu sayginlik derecesine atfettigi kiymeti nasil algiladigina baglh
olarak iiriin veya hizmete verdigi deger.

1.3. Giiven

Gliven bir {iriinii ya da markay1 satin almadan once o iirline ya da markaya inanma duygusu
olarak agiklanmaktadir (Onurlubas ve Altunisik, 2019). Giivenin olusumunun insanlarin
karsilarindaki kisi ya da kuruluslara karsi ¢esitli olgulardan meydana geldigi belirtilmektedir
(Dal ve Sahin, 2018). Giiven, etkilesimin ve iliskinin temelini olusturmaktadir (Fedosov,
Zavolokina, Krumhard ve Huang, 2022). Giiven 6zellikle tiikketicinin siizgecinden gegirilmis
olan degerlendirmenin olumsuz olma ihtimalini ve emniyetsizligi ortadan kaldirmada katkisi
oldugundan etkili sonuglarin kisa siirede alinabilecegi kavramlardan biridir (Mittendorf, 2017).

Kisiler arasi iligkilerin, iletisimlerin ve etkilesimlerin temelini olusturan giiven kavrami oldukca
onemli bir kavramdir (Furnell ve Karweni, 1999; Marriott ve Williams, 2018). Giliveni 6nemli
yapan pek ¢ok neden bulunmasina ragmen 6n plana ¢ikan ii¢ neden bulunmaktadir. Bunlar
sirastyla a) taraflarin bilinmiyor ve taninmiyor olmasi, b) verilerin kontrol edilmesinin
tamamiyla miimkiin olmamasi ve c¢) kars1 tarafin bilinmeyen bir konumda olmasidir (Furnell ve
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Karweni, 1999). Giiven, gegmis tecriibelerin temelinde olusan ve sonuglara dayali bir kavram
olmakla beraber eger sonug¢ olumluysa giiven artmakta ancak sonug¢ olumsuz oldugunda ise
giiven azalmaktadir (Onurlubas ve Altunisik, 2019). Baz1 caligmalar giiveni {i¢ boyutta
incelemektedir. Bu boyutlarindan birincisi, tiiketicinin kendi igerisinde bir platforma ya da
saticiya hissetmis oldugu bireysel giivendir. ikinci boyut, tiiketicinin iletisim icerisinde oldugu
diger muhataplarmin diiriistliigiinden kusku duymamas1 yani kisileraras1 giivendir. Ugiincii
boyut, bir platformu kullanan tiiketicilerin belirsizlik ve Ongoriilemeyen durumlarda
platformun/saticinin bu durumu tistlenerek bilgilendirmesi, yonlendirmesi veya yaklagimlarinin
¢oziim odakli ve net oldugu orgiitsel giivendir (Yang, 2017). Giiven, kisisel bilgilerin
paylagilmamasini, islemlerin diiriist bir sekilde yiiriitilmesini ve diger kullanicilarin
tecriibelerinin dogru bir sekilde aktarilmasini, saticilarin/platformun dogru bilgilendirmeler ve
yonlendirmelerde bulunmasii igermektedir (Akhmedova, Vila-Brunet ve Mas-Machuca,
2021). Bu durumda giiven, tiiketicinin Ongéremedigi durumlara olan belirsizligini
azaltmaktadir (Solakis ve ark., 2022). Singh ve Sinha (2020) giiven algisinin, tiiketicinin
platforma/saticiya giivenmesi i¢in tesvik edildigi bir duygu durumu oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda giliven algisinin giivenilirlik ve emniyet hissini ifade eden 6znel bir duygu oldugu
ifade edilebilir (Wu, Zeng ve Xie, 2017).

1.4. Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin bir iirlinle ilgili degerlendirmelerini ya da tutumlarini ifade eden satin alma niyeti
tiiketicinin satin almak icin hangi isletmeyi segecegi yoniindeki tahmini olarak karakterize
edilmektedir (Demirgiines, 2015). Satin alma niyeti bir tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin
almaya ihtiyact oldugunu diisiindigii i¢in o {iriin veya hizmeti satin almay1 tercih etmesi, o
tirtine (hizmete) olan tutumu ve iriin algis1 anlamina gelmektedir (Madahi ve Sukati, 2012).
Satin alma niyetinin, tiiketicinin satin alma karar1 vermesinden once tiikketim ile ilgili tutumunun
ve harekete geg¢meye ile ilgili tiiketici davramiginin bir boliimii oldugunu ifade eden
arastirmacilar da bulunmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1987). Satin alma niyeti ayrica tiikketicinin
bir platform ya da saticiyla ilgili genel degerlendirmesi sonrasinda tiiketicinin bu platform ya
da saticidan satin alma islemi yapma ihtimali olarak da agiklanmaktadir (Roh ve ark., 2022).
Bugiin gelisen teknoloji, internet siteleri ve iilke ekonomileri ile beraber tiiketicilerin aligveris
yapma ve satin alma yontemlerinde de degisiklikler olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
niyetinin degerlendirilebilmesi, platform sahiplerinin ya da saticilarinin pazarin egilimini
yakindan takip etmelerine yardimer olmaktadir (Yulisetiarini, Subagio, Paramu ve Irawan,
2017). Bu ylizden satin alma niyeti, satin alma davranislarin1 6ngérmede 6nemli bir unsurdur.

1.5. Degiskenler Arasindaki iliskiler
1.5.1. Algilanan Deger ve Giiven Iliskisi.

[gili literatiir incelendiginde algilanan deger ve giiven arasindaki iliskileri ortaya koyan gesitli
aragtirmalar bulunmaktadir. Ok, Choi ve Hyun (2011), algilanan deger ve markanin
giivenilirligi iligkisini inceledikleri arastirmalarinda faydaci degerin marka giivenine olan
etkisinin marka giivenilirligi aracilifiyla, hazci ve sosyal degerlerin marka giivenine etkilerinin
ise marka prestiji yoluyla gerceklestigi sonucuna ulagmislardir.

Bayir (2021)’1n ¢alismasinda dijital ¢agda tiiketicilerin kullandigr mobil 6demelere iliskin
bulgularina gére giiven algis1t mobil 6deme kullanma siklig1, mobil 6deme sistem tercihi ve
demografik verilere (yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumuna) gore degisiklik
gostermektedir. Brezilya’daki organik gida pazar tiiketicilerinin satin alma niyetleri {izerinde
algilanan deger ve giivenin incelendigi arastirmada fonksiyonel ve duygusal degerin giliven
iizerinde olumlu etkileri bulunmustur (Watanabe, Alfinito, Curvelo ve Hamza, 2020). Wijaya,
Surachman ve Mugiono (2020) Endonezya’da gerceklestirdikleri ¢caligmada bir ulusal saglik
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sigorta ofisinden hizmet alanlara yonelik bir aragtirma yapmislardir. Arastirma sonucunda ilgili
hizmete yonelik algilanan degerin giiveni olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Harris ve
Goode (2004), online olarak kitap ve ugak bileti satin alan iki ayr1 gruba arastirma yapmuslardir.
Bulgular algilanan deger ve giiven arasinda pozitif yonde iliskilerin oldugunu gostermistir.
Hasan, Kiong ve Ainuddin (2014), Malezya’daki yabanci banka miisterilerinin miisteri
bagliliklarini inceledikleri caligmalari sonucunda algilanan degerin giliveni olumlu yodnde
etkiledigini ortaya ¢ikartmislardir. Incelenen literatiir ve yukarida verilen aciklamalar 15181nda
asagidaki hipotez Onerilmistir.

H1: Tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 deger bu hizmetlere
duyduklari giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

1.5.2. Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Iliskisi.

Algilanan deger ve satin alma niyeti iliskisi tiiketici davranisi literatiiriinde galisilan arastirma
konularindan birisi olarak bilinmektedir. Literatiir incelendiginde tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu ve algilanan degerin de bu faktorlerden birisi olarak
kabul edildigi ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2018; Kog, 2021). Algilanan degerin
satin alma niyetinin en 6nemli 6nciillerinden birisi oldugu kabul edilmektedir (Jiang, Deng, Fan
ve Jia, 2022). Tiiketici tarafindan algilanan deger, bir rekabet avantaji kaynagi ve bir isletmenin
biliylimesinin 6nemli bir belirleyicisidir. (Liu ve ark., 2021). Benzer sekilde, tiiketicilerin
algilamis oldugu deger, davranmiglarinin ve niyetlerinin temel bir tetikleyicisi olarak
addedilmektedir (Kumar ve Reinartz, 2016; Liu ve ark., 2021). Gan ve Wang (2017), algilanan
deger (faydaci, hazci ve sosyal) ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi sosyal ticaret baglaminda
incelemislerdir. Arastirma sonucunda faydaci, hazct ve sosyal degerin satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkileri bulunmustur. Wang ve ark. (2019) tiiketicinin faydaci, hedonik ve
sosyal olarak algiladigi deger ve tiiketicinin otomobil paylagimi platformlarindaki hizmetleri
kullanma istekliligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Liu ve ark.
(2021) yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda yiiksek diizeyde duygusal olarak algilanan degerin
tilketicinin otomobil paylasimi platformlarindan satin alma niyetlerini artirdigin1 ortaya
koymuslardir. Habibi ve Rasoolimanesh (2021) algilanan kalite degerinin tiiketicinin satin alma
niyetlerini etkilemede kilit bir faktor oldugunu belirtmiglerdir. Yin ve Qiu (2021) paylagim
ekonomisi platformlarinda, platform itibarinin algilanan degerinin tiiketicinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Ofori ve ark. (2022) Uber gibi otomobil
paylasim platformlar1 baglaminda tiiketicinin hedonik ve ekonomik olarak algilanan degerinin
devam etme niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Sharma (2019)
tilkketicinin otomobil paylasim platformlarindaki hizmetler (Uber ve Ola) i¢in algilanan hedonik
degerinin ve algilanan sembolik degerinin satin alma niyetini olumlu olarak etkiledigini
belirtmistir. Wang ve ark. (2019) tiiketicinin faydaci, hedonik ve sosyal olarak algiladigi deger
ve tiiketicinin otomobil paylasimi platformlarindaki hizmetleri kullanma istekliligi lizerinde
olumlu bir etkisinin oldugunu bulmustur. Bu bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez
onerilmistir.

H2: Tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 deger bu hizmetleri
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

1.5.3. Giiven ve Satin Alma Niyeti Tliskisi.

Literatiir incelendiginde giiven ve satin alma niyeti iliskisine dair ¢esitli calismalarin bulundugu
goriilmektedir. Meida ve Trifiyanto (2022) Kebumen Regency'deki Shopee Paylater hizmeti
icin yaptiklar1 calismanin sonucglarma gore tiiketicilerin algiladigi giiven tiiketicilerin
davranigsal niyetleri iizerinde etkilidir. Hakiem, Muslimin, Subchi ve Ahlan (2022) giiven
algisinin kullanim niyeti ve kullanim davranisi lizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Aslan
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(2019) tiiketicilerin paylasim platformuna olan giiveninin artmasinin paylasim hizmetlerini
kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur. Seo ve Lee (2021) otomobil
paylasimi platformlarinda giiven algisinin tiiketicinin beklentisinin karsilanacagindan emin
olmasini sagladigini ifade etmislerdir. Park, Ahn, Thavisay ve Ren (2019) giivenin satin alma
(kullanim) niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Li ve Tsai (2022)’ye gore
tiiketicilerin glivendikleri bir otomobil paylagimi platformlarindan iiriin veya hizmet satin alma
niyetleri daha yiiksektir. Lee, Chan, Balaji ve Chong (2018)’nin tiiketicilerin Uber otomobil
paylagimi platformuna katilma niyetleri {izerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmaya gore
platforma duyulan giiven tiiketicilerin katilma niyeti tlizerinde olumlu ve anlamh bir etki
gostermektedir. Bappy, Haque, Bint Halim ve Hossain (2020) Banglades’teki tiiketicilerin
Uber’i benimseme davranisini tahmin etmeye c¢alistiklarn arastirma sonucunda Uber
platformuna duyulan giivenin tiiketicilerin Uber'i benimseme niyetini ve Uber kullanim
davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Kiraci ve Akdemir (2020)
potansiyel kullanicilarin yaklasimlarini ortaya koymak igin yaptigi calismasinda Uber
platformuna kars1 algilanan giivenin Uber platformunu kullanma niyeti iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Yukarida verilen agiklamalar ve literatiirde yer alan caligsmalar
cergevesinde asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H3: Tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine yonelik duyduklari giiven bu hizmetleri
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

1.5.4. Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti iliskisinde Giivenin Rolii.

Satin alma niyetini etkileyen cesitli faktorler oldugu yukaridaki béliimlerde detaylica
belirtilmisti. Bu etkiler bazen dogrudan etkiler seklinde oldugu gibi bazen de bazi degiskenler
araciligryla gerceklesmektedir. Bu baglamda ilgili literatiir incelendiginde algilanan deger ve
satin alma niyeti arasindaki iligkiye gliven degiskeninin aracilik ettigi de goriilmektedir. Bu tiir
bir aracilik etkisinin incelendigi gesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Polat (2021) medikal turizm
sektoriine yonelik yapmis oldugu ¢alisma sonucunda tiiketici giiveninin, deneyimleme kalite
algis1 ve tavsiye etme niyeti lizerinde bir aracilik etkisinin oldugu ortaya ¢ikartmigtir. Jamrozy
ve Lawonk (2017) ekoturizm konusunda yapmis oldugu arastirma sonucunda giivenin algilanan
degerler ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigini bulmustur. Qalati ve
ark. (2021) ¢evrimigi aligveriste glivenin Onciilleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri ele
aldig1 arastirmalarinin sonucunda giiven degiskeninin algilanan hizmet kalitesi, algilanan web
sitesi kalitesi ve algilanan itibar ile ¢evrimigi aligveriste tiiketici satin alma niyeti arasindaki
iligkilere kismen aracilik ettigi ortaya ¢ikmistir. Sullivan ve Kim (2018) e-ticaret ortamlarinda
tilketici degerlendirmelerini incelikleri ¢calismalariyla tiiketici gliveninin, algilanan deger ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulagmislardir. Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4: Tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 deger ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiye duyduklar1 giiven aracilik etmektedir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Cahsmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu ¢alismanin amaci otomobil paylasim platformlarindan hizmetleri satin alma niyeti, otomobil
paylasim platformlarinda hizmetlere duyulan giiven ve otomobil paylasim platformlarinda
hizmetlere iligkin algilanan deger arasindaki iligkileri incelemektir. Bu baglamda bu ¢alismayla
tiiketicilerin otomobil paylasim platformlarindaki hizmetlere yonelik deger algilarinin bu
hizmetleri satin alma niyetleri tizerinde hem dogrudan hem de bu hizmetlere yonelik giiven
araciligiyla dolayli ne tiir etkilerinin oldugu test edilmeye calisilmaktadir. Ayrica otomobil
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paylasim platformlarinda hizmetlere yonelik algilanan deger kavramini olusturan degiskenlerin
(boyutlarin) bu kavrami ne 6l¢iide temsil ettiginin aciga ¢ikarilmasi da ¢alismanin diger bir
amacini olusturmaktadir. Yukaridaki boliimlerde detaylica anlatilan bilgiler ve bulgular
dogrultusunda bu ¢alismayla cevabi aranan arastirma sorular1 agagidaki gibidir;

e Tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 degeri olusturan alt
boyutlar, algilanan deger temel boyutunu ne 6lglide temsil etmektedir?

e Tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 degerin bu
hizmetlere duyduklar1 giiven {izerinde ne tiir etkileri vardir?

e Tiiketicilerin otomobil hizmetlerine yonelik algiladiklar1 degerin bu hizmetleri satin
alma niyetleri lizerinde ne tiir etkileri vardir?

e Tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine yonelik duyduklar1 giivenin bu hizmetleri
satin alma niyetleri lizerinde ne tiir etkileri vardir?

Tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine yonelik algiladiklari deger ve satin alma niyeti
arasindaki iliski tizerinde bu hizmetlere duyduklari giivenin aracilik etkisi var midir?

2.2. Arastirmanin Modeli

H1

ALGI[::LVAN
Almlanan DEGER

Parasal
Finansal Deger

Almlanan
Davramssal
Finansal Deger

Algilanan Itbar
Degeri

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
2.3. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan, 18 yas lizerinde olan, daha 6nce otomobil paylasim
platformlarindan hizmeti kullanmis veya hi¢ kullanmamus tiim tiiketiciler girmektedir. Ilgili
otomobil paylasim platformlarindan hizmetleri kullanan veya hi¢ kullanmayan tiiketicilere
iligkin bir orneklem cergevesi bulunmadigi i¢in arastirmada kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Hazirlanan online anket formu 1ilgili internet sitesinde (https://docs.google.com)
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yayinlanmis ve katilimcilara online anketin linki ulagtirilmistir. Agustos-Eyliil 2022 doneminde
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak internet iizerinden ¢evrimici (online) anket seklinde
gergeklestirilen arastirmaya 477 kisi katilmistir. Ancak elde edilen verilerden 40 tanesi rastgele
doldurma ve eksik bilgi nedeniyle calismadan ¢ikarilmis ve 437 anket ile analiz
gergeklestirilmistir.

2.4. Olcekler

Arastirmanin anketi iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin modelini test
etmek iizere kullanilan Olgeklere ait ifadeler bulunmaktadir. Ankette 5'li Likert tipi dlgek
kullanilmigtir. Algilanan deger 6lgegi Petrick (2004)’in ¢alismasindan uyarlanmistir. Giiven
degiskeninin 6l¢iilmesinde Giimiis ve Gegez (2017) ile Martinez-Gonzalez, Parra-Lopez ve
Barrientos-Baez (2021)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Satin alma niyeti ise Venkatesh
ve Bala (2008)’nin ¢alismasindan uyarlanmustir. ingilizce dilindeki 6lgekler alaninda uzman bir
pazarlama akademisyeni gozetiminde Ingilizceden Tiirkgeye terciime edilmis ardindan tekrar
Ingilizceye cevrilerek anlamsal farkliliklarm olup olmadigi kontrol edilmistir. Onemli bir
anlamsal farkliligin olmadig tespit edilmistir. Giiven degiskeninin 6l¢iilmesinde yararlanilmis
olan 6lceklerden biri ise Giimiis ve Gegez (2017) tarafindan Mohlmann (2015)’dan Tiirkgeye
uyarlanan ¢alismadan alinmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise 6rnek kitleye iliskin demografik bilgiler (cinsiyet, medeni durum,
yas, gelir durumu ve egitim diizeyi) yer almaktadir. Nihai arastirmaya ge¢gmeden dnce taslak
bir anket formu olusturulmus ve bu form 45 kullaniciya bir pilot ¢alisma (pretest) seklinde
uygulanmigtir. Pilot ¢alismadan gelen geri bildirimler dogrultusunda anket revize edilmis ve
aragtirmaya baslanmistir.

2.4. Analiz Yontemi

Aragtirmanin verileri SPSS 26 ve AMOS 24 programu vasitasiyla analizlere tabi tutulmustur.
Onerilen arastirma hipotezleri YEM (yapisal esitlik modellemesi) prosediirlerine gore test
edilmistir.

3. Bulgular
3.1. Katihme1 Profili ve Demografik Ozellikler

Arastirmaya toplam 437 kisi katilmistir. Arastirmaya katilanlarin %58,4'linii kadinlar ve
41.6'sin1 erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%83,5) 34 yasin
altindadir. Katilimeilarin %93,2'sini iiniversite ve yiiksek lisans mezunlar1 olusturmaktadir.
Katilimeilarin %57,4 lintlin aylik kisisel gelirleri 6000 TL’den azdir. Katilimeilarin ¢gogunlugu
(%76,7) bekarlardan olusmaktadir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %51,9’u otomobil paylagim
platformlarindaki hizmetlerden hi¢ kullanmadiklarini, % 15.1°1 Uber kullandiklarini ve % 9.6’s1
ise BlaBlaCars kullandiklarini belirtmislerdir.

3.2. Olciim Modeli

Arastirmanin hipotezleri test edilmeden 6nce Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen
iki adimhi yaklagim kullanilmistir. Buna gore oOncelikle dogrulayicit faktdér analizleri
gergeklestirilerek 6l¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirligi analiz edilmis, daha sonra ise
onerilen hipotezler yapisal esitlik modeli yoluyla test edilmistir. Olgiim modelinde yer alan
yapilara iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 ‘maximum likelithood estimation’ yontemi
kullanilarak elde edilmistir. Olgiim modelinde yer alan yapilar algilanan kalite degeri, algilanan
duygusal deger, algilanan parasal finansal deger, algilanan davranissal finansal deger, algilanan
itibar degeri, giiven ve satin alma niyetidir. Oncelikle bu yapilara iliskin birinci diizey
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dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Daha sonra ikinci diizey dogrulayici faktér analizi
yapilarak algilanan deger faktoriinii olusturan yapilarin temsil giigleri dl¢tilmiistiir. Dogrulayici

faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclari

Birinci Diizey  Ikinci Diizey
Olcek/ifadeler Model Model
Faktor Faktor
Yiikleri Yiikleri
Algillanan Kalite Degeri (C.R.=0.89, AVE= (.54, 0=0.87)
KD2-Otomobil paylagim hizmetleri ¢ok giivenlidir. 0.85 0.84
KD3-Otomobil paylagim hizmetleri ¢ok giivenilirdir. 0.91 0.92
KD4-Otomobil paylagim hizmetleri ¢ok tutarl bir kalitededir. 0.78 0.79
Algilanan Duygusal Deger (C.R.=0.92, AVE=0.73, 0=0.92)
DD1-Otomobil paylagim hizmetleri bana kendimi iyi hissettirir. ~ 0.89 0.89
DD2-Otomobil paylagim hizmetleri bana keyif verir. 0.90 0.90
DD3-Otomobil paylasim hizmetleri bana nese verir. 0.85 0.85
DD4-Otomobil paylasim hizmetleri beni memnun hissettirir. 0.83 0.83
Algilanan Finansal Deger (C.R.=0.89, AVE=0.79, a=0.88)
PFD1-Otomobil paylagim hizmetleri cok uygun fiyathdir. 0.74 0.73
PFD3-Otomobil paylasim hizmetleri adil bir sekilde 0.79 0.80
fiyatlandirilir.
PFD4-Otomobil paylagim hizmetleri makul fiyatlidir. 0.93 0.93
PFDS5-Otomobil paylasim hizmetleri ekonomiktir. 0.91 0.91
PFD6-Otomobil paylasim hizmetleri uygun fiyath gibi 0.53 0.53
goziikmektedir.
Algilanan Davranissal Finansal Deger (C.R.=0.90, AVE= 0.82,
0=0.90)
DFD1-Otomobil paylagim hizmetlerini satin almak kolaydir. 0.86 0.85
DFD2-Otomobil paylasim hizmetlerini satin almak icin ¢ok az 0.80 0.80
gayret gerekir.
DFD3-Otomobil paylagim hizmetlerini arastirmak kolaydir. 0.67 0.67
DFD4-Otomobil paylasim hizmetlerini satin almak ¢ok az caba 0.85 0.85
gerektirir.
DFDS5-Otomobil paylagim hizmetleri kolayca satin alinir. 0.85 0.85
Algilanan Itibar Degeri (C.R.=0.89, AVE=0.76, 0=0.89)
ID1-Otomobil paylagim hizmetleri iyi bir itibara sahiptir. 0.80 0.80
ID2-Otomobil paylasim hizmetleri saygindir. 0.83 0.83
ID3-Otomobil paylasim hizmetleri iyi diistintilerek tasarlanmistir.  0.72 0.72
ID4-Otomobil paylasim hizmetlerinin statiisti vardir. 0.75 0.75
ID5-Otomobil paylagim hizmetleri itibarlidir. 0.80 0.80
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Tablo 1. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclari (devam edilen)

ikinci Diizey Modelin Yapisal Parametreleri

Algilanan Deger —  Algilanan Kalite Degeri 0.79
Algilanan Deger —  Algilanan Duygusal Deger 0.76
Algilanan Deger — Algilanan Parasal Finansal Deger 0.55
Algilanan Deger —» Algilanan Davranigsal Finansal Deger 0.59
Algilanan Deger —»  Algilanan itibar Degeri 0.89

Model Uyum Istatistikleri (x2) = (12 =

465.635 497.515

Df=193 Df=200
¥2/df=2.39  y2/df=2.49
GFI=091  GFI=0.90
AGFI=0.89 AGFI=0.89
TLI=095  TLI=0.95
CFI=096  CFI=0.96
RMSEA = RMSEA =
0.056 0.058

Giiven (C.R.=0.88, AVE=0.76, a=0.89)

G1-Otomobil paylagim hizmetleri bana gore giivenilirdir. 0.81
G2-Otomobil paylagim hizmetlerinin vaatlerini ve taahhiitlerini 0.84
yerine getirecegini diiginiirim.

G3-Otomobil paylasim hizmetleriyle misterilere en iyi ilginin 0.88
sunulacagimni diigiiniirim.

G4-Otomobil paylasim hizmetlerini saglayanlarin yetkinligine ve 0.68
profesyonelligine deger veririm.

G5-Otomobil paylagim hizmetlerini saglayanlarin diriistliigiine ve 0.67
dogruluguna deger veririm.

Model Uyum Istatistikleri (x2)= 6.068
Df=4
x2/df=1.52
GFI=0.99
AGFI=0.98
TLI=0.99
CFI=0.99
RMSEA =
0.034

Satin Alma Niyeti (C.R.=0.92, AVE= 0.60, 0=0.92)

SN1-Otomobil paylasim hizmetlerine erisim imkanim oldugu stirece, 0.89
bu hizmetleri kullanma niyetim vardir.

SN2-Otomobil paylasim hizmetlerine erisim imk&nim oldugu siirece, 0.94
bu hizmetleri kullanacagimi tahmin ediyorum.

SN3-Otomobil paylasim hizmetlerini bundan sonraki zamanlarda 0.86
kullanmay1 planliyorum.

Model Uyum Istatistikleri @2)=0
Df=0
x2/df = -
GFI=1
AGFI=1
TLI=1
CFI=1
RMSEA = -

TUD

Trafik ve Ulagim Aragtirmalari Dergisi



Gegti ve ark. | TUAD, 5(2), 142-166 153

Tablo 1 incelendiginde faktor yiiklerinin algilanan kalite degeri i¢in 0.78 ve 0.92; algilanan
duygusal deger icin 0.83 ve 0.90; algilanan parasal finansal deger i¢in 0.53 ve 0.93; algilanan
davranigsal finansal deger i¢in 0.67 ve 0.86; algilanan itibar degeri i¢in 0.72 ve 0.83; giiven i¢in
0.67 ve 0.88; ve satin alma niyeti icin ise 0.86 ve 0.94 arasinda dagilim gosterdigi
gorilmektedir. Modelin uyum istatistiklerine bakildiginda ise 6l¢tim modelinin kabul edilebilir
bir uyum sagladigi ifade edilebilir (Karagoz, 2019, Kline, 2011). Algilanan degeri olusturan
yapilarin kavrami ne oOlgiide temsil ettigi, ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilarak
ortaya konulmustur. Tabloda goriildiigl iizere agiklayiciligr en yiiksek olan degiskenlerin
algilanan itibar degeri (0.89) ve algilanan kalite degeri (0.79) oldugu ortaya ¢ikmustir. Olgiim
modelinde yer alan her bir yapinin birlesik giivenilirlikleri (Composite Reliability-C.R.) ve
ortalama aciklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE) katsayilar1 hesaplanmustir.
C.R. degeri sayica birden fazla, heterojen, ancak benzer ifadelerin genel giivenilirligini 6lgmek
amaciyla kullanilan bir deger olup Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak veya bir
kontrol araci olarak kullanilmaktadir. C.R. degerinin 0.70’ten biiylik olmasi arzu edilir. AVE
skoru faktore iligkin ifadelerin kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade
sayisina boliinmesiyle hesaplanmaktadir. AVE degerinin ise 0.50’den biiyiik olmasi beklenir
(Yashoglu, 2017). Tiim yapilarin kabul edilebilir diizeyler arasinda C.R. (0.88 ve 0.92) ve AVE
(0.54 ve 0.82) katsayilarina sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle gerek uyum indeksleri
gerekse faktor yiikleri kabul edilebilir oranlarda oldugu i¢in Ol¢iim modelinde yer alan
boyutlara iliskin yakisak gegerlili§in (convergent validity) saglandig1 sdylenebilir. Olgiim
modelindeki degiskenlerin birbirinden farkli yapilar olup olmadigi ayirt etme gecerliligiyle
(discriminant validity) analiz edilmektedir. Ayirt etme gecerliligi, boyutlar arasindaki
korelasyonlarin 1’e sabitlendirildigi Kisitlandiriimig Model 1 ile boyutlar arasindaki
korelasyonlarin serbest birakildig1 Kisitlandirilmamis Model 2 arasindaki Ki kare (y2) fark testi
yoluyla analiz edilmektedir (Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991; Zait ve Bertea, 2011). Ayirt etme
gecerliligine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 2°de goriildiigl gibidir.

Tablo 2. Ayirt Etme Gegerliligi Analiz Sonucu

Modeller (x2) Serbestlik Derecesi (df)
Kisitlandirilmis Model 1 1.176.179 400

Kisitlandirilmamis Model 2 856.552 379

Ay2 319.637

Adf 21

Ayirt etme gecerliligi, kisitlandirilmamis modelin ki kare degerinin kisitlandirilmis modelin ki
kare degerinden daha diisiik olmas1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ki kare dagilim tablosundaki
21 serbestlik derecesinin kritik degeri 32.670’dir. Bu baglamda (¥2(21) > 32.670) oldugu i¢in
ayirt etme gecerligi saglanmistir.

Tablo 3’te Ol¢ciim modelinde yer alan degiskenler arasindaki korelasyon degerleri
goriilmektedir.

Korelasyon analizinde modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin yoni ve siddetiyle
ilgili bilgiler saglanmaktadir. Buna gore Olciim modelindeki degiskenlerin aralarindaki
korelasyon degerleri 0.39 ile 0.76 arasinda yer almaktadir. Tablo incelendiginde aralarinda en
giiclii korelasyon (r=0.76) goriinen iki degisken giiven ve satin alma niyetidir. Bu iki degisken
arasindaki iligki pozitif yonliidiir. Algilanan davranigsal finansal deger ve algilanan duygusal
deger arasinda ise pozitif yonde zayif bir korelasyon (r=0.39) goriilmektedir.
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Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Degiskenler A. A.Duygusal A.Parasal A.Davramssal Itibar Giiven Satin
Kalite Deger Finansal  Finansal Degeri Alma
Degeri Deger Deger Niyeti

A.Kalite 1.00

Degeri

A.Duygusal 0.63 1.00

Deger

A.Parasal 0.42 0.40 1.00

Finansal

Deger

A.Davramgsal 0.42 0.39 0.49 1.00

Finansal

Deger

A.Itibar 0.71 0.68 0.45 0.54 1.00

Degeri

Giiven 0.67 0.60 0.45 0.49 0.67 1.00

Satin  Alma 0.56 0.61 0.40 0.51 0.65 0.76 1.00

Niyeti

3.3. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal
esitlik modeli sonuglart asagidaki Sekil 2°de goriilmektedir.

A. Duygusal
Deger

0.80%*

ALGILANAN
DEGER

—_—
A Parasal

Finansal Deger

0.45%%

A.Davranigsal
Finansal Deger

Not: ** p= 001

Sekil 2. Yapisal Model
Arastirma baglaminda 6nerilen hipotezlere iligkin test sonuclar1 Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo incelendiginde algilanan degerin giiven iizerinde anlamli ve olumlu yodnde etkisi
oldugunu 6neren H1 hipotezi kabul edilmistir (B= 0.80; t= 13.789; p < .001). Benzer sekilde
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algilanan degerin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisi s6z konusudur ve
H2 hipotezi desteklenmistir (B= 0.39; t= 5.047; p < .001). Giiven ve satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugunu 6neren H3 hipotezi de kabul edilmistir (B=0.45; t= 6.043; p <
.001). Tablo 4 yapisal modele iligkin biitiin uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde ((y2)= 905.956; Serbestlik Derecesi (Df) =392; y2/df=2.31; GFI=0.88; AGFI
=0.86; TLI=0.94; CFI=0.95 RMSEA=0.055) degerler aldigin1 gostermektedir. Ayrica
modelde yer alan Giiven faktdriiniin R?> = 0.64 ve Satin Alma Niyeti faktoriiniin R?2 = 0.64
oraninda varyansi acikladigi ortaya ¢cikmistir.

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglart

Hipotezler B Katsayisi t-degeri Anlamhilik Sonug
Hi1:Algilanan Deger —  Giiven 0.80 13.789 oAk Kabul
H2:Algilanan Deger — Satin Alma Niyeti 0.39 5.047 oAk Kabul
H3: Giiven —> Satin Alma Niyeti 0.45 6.043 HAK Kabul

R’ (Giiven) = 0.64 ; R’(Satin Alma Niyeti) = 0.64
Not: *** p< 001

Model Uyum Istatistikleri

(x2)= 905956 Serbestlik Derecesi (Df) = 392 x2/df =231 GFI =088 AGFI =086 TLI=094 CFI=0.95
RMSEA = 0.055

H4 hipotezini test etmek lizere Bootsrap analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu ulasilan
toplam, dogrudan ve dolayli etkilere iliskin katsayilar Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Aracilik Rolii Analizi

B Gitven Arah@ Giiven Arahgi
Katsayis1  Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Algilanan Degerin Satin Alma Niyetine
o 0.75%** 0.693 0.804
Toplam Etkisi
Algilanan Degerin Yabanci Uriin Satin
0.39%** 0.230 0.546
Alma Niyetine Dogrudan Etkisi
Algilanan Degerin Satin Alma Niyetine
0.36%** 0.237 0.500

Giiven Aracilig1 ile Dolayl Etkisi
ek p< 001

Tablo 5’te verilen bulgular incelendiginde, p<.001 anlamlilik diizeyinde algilanan degerin satin
alma niyetine toplam etkisi 0.75 ve dogrudan etkisi 0.39 olarak hesaplandigi goriilmektedir.
Giiven faktoriiniin araci degisken olarak bulundugu dolayl: etki ise 0.36 olarak hesaplanmustir.
Aract degigken etkisinin Bootsrap giliven aralig1 alt ve iist degerleri arasinda bir deger olmast
ve sifir kapsamamasi gerekmektedir (Hayes, 2013). Tabloda yer alan degerler araci1 degisken
etkisinin alt ve tist degerler arasinda yer aldigt ve bu degerlerin sifirn kapsamadigini
gostermektedir. Bu baglamda algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki iliskide glivenin
kismi aracilik etkisi oldugu goriilmiis ve H4 hipotezi kabul edilmistir.
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4. Sonuc ve Cikarimlar

Bu calismada temel olarak tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine iliskin algiladiklari
deger ve tiiketicilerin bu hizmetleri satin alma niyetleri arasindaki iligki incelenmistir.
Calismada ayrica tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine duyduklar1 giivenin bu
degiskenler (algilanan deger ve satin alma niyeti) arasindaki aracilik etkisi de arastirilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda ve literatiirde yer alan bilgiler ekseninde bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Gelistirilen aragtirma modeli yapisal esitlik modellemesi prosediirlerine
gore analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda igerik, yakinsak ve ayirt etme gegerlilikleri
temin edilmistir. Tiiketicilerin otomobil paylasim hizmetlerine iliskin algiladiklar1 deger bes alt
boyuttan (algilanan kalite degeri, algilanan duygusal deger, algilanan parasal finansal deger,
algilanan davranissal finansal deger ve algilanan itibar degeri) olusmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda algilanan deger kavramini en iyi agiklayan (temsil eden) boyutun algilanan itibar
degeri (0.87) oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan analizler sonucunda Onerilen tiim arastirma
hipotezleri kabul edilmistir. Detaylandirmak gerekirse, tiliketicilerin otomobil paylagim
hizmetlerine yonelik algiladiklar1 deger bu hizmetlere duyduklar1 giliveni olumlu yonde
etkilemektedir (H1). Bu bulgu, Ma ve ark. (2020)’nin ¢alismalarinin sonuglariyla paralellik arz
etmektedir. Tiiketicinin hizmete iligkin algiladig1 deger ne kadar yiiksek olursa tiiketicinin o
hizmet iligkin giiven algis1 da o dlgiide ylikselmektedir. Tiiketicilerin hizmete iliskin deger ve
giiven algilar1 6znel bir degerlendirmedir. Hizmeti degerli olarak algilayan tiiketicinin otomobil
paylasim platformundaki hizmete iyi diisiinceler besleyecegi ve bunun da bu platformlardaki
hizmete duyduklar giliveni pozitif olarak etkileyecegi beklenir. Ancak bu bulgu Putrianti ve
Semuel (2018)’in ¢alismasindaki bulgularla kismen celismektedir. Ilgili yazarlar algilanan
deger ve giliven arasindaki iligkileri incelerken giivenin algilanan degerin bir 6nciilii oldugunu
ifade etmislerdir. Her ne kadar bdyle bir iliski kurulabilir olsa da algilanan deger ve giivenin
birbirlerini karsilikli olarak etkiledikleri de ifade edilebilir (Aw, Basha ve Sambasivan, 2019).
Arastirma sonucunda tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik algiladiklar1 degerin
bu hizmetleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (H2). Bu bulgu,
Del Mar Alonso-Almeida (2019) ile Aw ve ark. (2019) ¢alismalarinin sonuglariyla benzerlikler
gostermektedir. Buna gore tliketiciler otomobil paylagim hizmetlerini ne 6lciide degerli olarak
algilarlarsa erigsim imkanlar1 oldugu siirece otomobil paylasimi hizmetlerini o 6l¢iide kullanma
niyeti igerisinde olacaklar1 ve ilerleyen zamanlarda bu hizmetleri de kullanma plani
olusturabilecekleri ifade edilebilir. Bunun yamn sira, aragtirma sonucunda giivenin satin alma
niyeti iizerinde pozitif yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ulasilan bu sonucun literatiirdeki
bazi galismalarin sonuglariyla da uyumlu oldugu anlasilmaktadir (Cha ve Lee, 2022; Putrianti
ve Semuel, 2018). Nyamekye, Kosiba, Boateng ve Agbemabiese (2022) ve Mattia, Principato,
Di Pietro ve Pratesi (2020) giivenin tiiketicilerin paylasim ekonomisi platformlarina siirekli
katilimin1 saglayan kilit unsurlardan biri oldugunu belirtmislerdir. Tiiketici davranislari
literatiirii ve pratik uygulamalar da dikkate alindiginda giivenin satin alma niyetinin énemli
onciillerinden birisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu g¢alismada da bu bataryanin
tekrardan tesis edildigi sdylenebilir. Arastirma ayrica algilanan deger ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide giivenin aracilik roliiniin olup olmadig1 da test edilmistir (H4). Yapilan analiz
sonucunda giivenin algilanan deger ve satin alma niyeti iliskisinde kismi aracilik roliiniin
bulundugu goriilmiistiir. Buradan hareketle algilanan deger ve satin alma niyeti iliskisinde
giivene ek olarak baska degiskenlerin de etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 deger duyduklari gliven araciligiyla, otomobil paylasim hizmetlerine erisim imkani
oldugu siirece, bu hizmetleri satin alma niyetini gelistirmelerinde ve gelecekte bu hizmetleri
kullanmalarinda etkili olmaktadir. Ulagilan sonu¢ Sullivan ve Kim’in (2018) calismalarinda
ulastiklar1 E-ticaret web sitesine olan giiven, algilanan deger ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligskiye aracilik etmektedir sonucunu destekler niteliktedir. Caligmanin sundugu bazi
teorik katkilar bulunmaktadir. lk olarak gelistirilen kavramsal modelin paylasim ekonomisi
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baglaminda algilanan deger ve giliven arasindaki iliskileri degerlendirmesidir. Bir diger katki
ise algilanan degeri agiklayan boyutlarin incelenmesidir. Bu boyutlardan algilanan itibar
degerinin kavrami en iyi aciklayan boyut oldugu bu c¢alismada ortaya konmustur. Giiven
degiskeninin algilanan deger ve satin alma niyeti iliskisinde aracilik roliiniin paylagim
ekonomisi literatiiriinde 6zellikle son bes yil igerisinde yapilan caligmalarda incelendigi
goriilmistiir. Bu noktada bu ¢alismada giivenin aracilik roliiniin incelenmesinin paylasim
ekonomisi baglaminda gorece yeni olan literatliire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Tiiketicinin otomobil paylasimi platformlarinda gilivenini kazanmak ve bu giivenin
devamliligini saglamak igin etkin bir paylasim platformu yonetiminin yapilmasi énemlidir
(Wirtz, So, Mody, Liu ve Chun, 2019). Giivenin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi
s0z konusu oldugu i¢in otomobil paylasim platformunda yer alan hizmet saglayicilarin
tiiketicilerin giivenlerini kazanmak ve bunu siirdiirmek i¢in ¢abalamaya devam etmeleri
gereklidir. Bu noktadan hareketle bu c¢alismanin uygulayicilara pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda katki saglayacagi da diisiiniilmektedir.

5. Tartisma

Bu arastirmanin sonuglari algilanan deger ve gilivenin ayri olarak tek baglarina tiiketicilerin
otomobil paylagimi platformlarindaki hizmetlere iliskin satin alma niyetleri {izerinde etkisinin
oldugunu, ancak her ikisinin bir arada degerlendirilerek tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerinde gorece daha fazla etkisinin oldugunu gostermektedir. Otomobil paylasim
platformlarindaki hizmetlerin gelismesi hemen hemen her konunun teknoloji ve dijital tabanl
olarak ilerledigi yeni diinya diizeninde insanlarin seyahat aligkanliklarini da degistirmektedir.
Tiiketicilerin otomobil paylasimi platformlarinda gilivenini kazanmak ve bu giivenin
devamliligint saglamak icin etkin bir paylasim platformu y6netiminin yapilmasi 6énemlidir
(Wirtz ve ark., 2019). Otomobil paylagimi platformunda yer alan hizmet saglayicilar,
tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde etkiye sahip olacagindan tiiketicilerine giiven
sagladiklarint vurgulamalidirlar. Bu calismanin cesitli kisitlar1 bulunmaktadir. Otomobil
paylasim platformlarindan hizmetleri kullanan ve kullanmayan tiiketiciler hakkinda bir
orneklem ¢ercevesi bulunmadigi igin kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme
yonteminin kullanilmasi ve verilerin sadece arastirmanin anketine katilan kisilerden olugmasi
onemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda sonuglarin genellestirilebilmesi zor
goziikmektedir. Ayrica katilimer profilinin yas ve gelir ortalamasinin oldukga diistik olmasi da
bir kisit olarak ifade edilebilir. Caligmanin diger bir kisiti, otomobil paylagim platformlarindaki
hizmetleri kullanan ya da kullanmayan tiiketicilerin ayr1 ayri1 incelenmemis olmasidir.
Tirkiye’de  otomobil paylasim platformlarindaki  hizmetlerin ~ kullaniminin  heniiz
yayginlasmamis olmasi, insanlarin otomobil paylagim platformlarini ve bu platformlardaki
hizmetlere yeterince asina olmamasina sebebiyet vermesi de baska bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Ayrica arastirmanin verilerinin online anket yoluyla toplanmas1 da bir kisit
olusturabilir. Ciinkii ankete katilan kisiler sadece ankete katilma konusunda istekli olan
kisilerden olusmaktadir. Ayrica ankete katilan bu kisilerin online anketlere katilim becerileri,
anketlere katildiklar1 andaki durumlar1 ve psikolojik sartlar da gézlenemedigi icin cevaplarin
giivenilirligi konusunda soru isaretleri de olusabilmektedir. Bu arastirmanin verilerinin anlik
olarak tek seferde toplanmas: tiiketicilerin otomobil paylagim hizmetlerine yonelik degisen
algilamalarinin g6z ardi edilmesine de sebebiyet verebilir. Bu durum da bir kisit
olusturmaktadir. Gelecek arastirmalarda otomobil paylasim platformlarindaki hizmetleri
kullanan ve kullanmayan tiiketiciler ayr1 ayr1 degerlendirilerek sonuclar karsilastirilabilir.
Otomobil paylasimi platformlarinda akilli tiikketici chat robotlariin kullanilmasinin tiiketici
davraniglarinda nasil bir degisiklige yol actig1 incelenebilir. Aragtirmanin modelinde yer alan
degiskenlere ek olarak farkli degiskenler arasindaki iligkiler de analiz edilebilir. Ayrica
otomobil paylasim hizmetleri Bati iilkelerinde ¢ok yaygin olarak kullanildigi i¢in iilkemizin de
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dahil oldugu Kkiiltiirler arasi caligmalar yapilarak bu konunun derinlemesine irdelenmesi
saglanabilir.

Etik Kurul Onay Beyam

Bu calismanin verileri Yalova Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 24.08.2022
tarth ve 2022/106 protokol numarali toplantisinda verilen etik onay raporuna binaen
toplanmustir.
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