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Siirdiiriilebilir tiikketim kaliplarina yonelik radikal degisiklikler elde etmenin temel 6n kosulu, bu amaca yonelik
tiiketici bilincinin siirdiiriilebilir tikketim ekseninde sekillenmesi ve kabul edilmesidir. Isbirlik¢i tiiketim, is
diinyasinda ve tiiketiciler arasinda diinyay1 doniistiiren kiiltiirel ve ekonomik bir gii¢ olarak yiikselmektedir.
Bu makale, isbirlik¢i tiketimin siirdiiriilebilirlik gegisleri ve ¢agdas modernitedeki tiiketicilerin biligsel,
duygusal, davranigsal baglilik dinamikleriyle nasil iliskili oldugunu arastirmay1 amaglamaktadir. Aragtirmada,
kolayda 6rnekleme yontemiyle 514 tiiketici verisi, google form araciligiyla online olarak anket yoluyla
toplanmugtir. Korelasyon ve regresyon analizi ile veriler degerlendirilmistir. incelemeler sonucunda isbirlikci
tiiketim bilinci ile tiiketici bagliliginin alt boyutlari arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu saptanmustir. Bu
¢alismadan elde edilen sonuca dayanarak igbirlik¢i tilketim bilincinin, hem biligsel, hem duygusal, hem de
davramgsal diizeyde tiiketici baghiligini artirabildigi goriilmistiir. Bu sonug paylasim ve igbirligine dayali yeni
tiiketim modellerinin, tiiketicilerin markalarla ve tikketim faaliyetleriyle kurduklar1 bag derinlestirebildigini
gostermektedir.
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The fundamental prerequisite for achieving radical changes in sustainable consumption patterns is shaping and
fostering consumer awareness of sustainable consumption. Collaborative consumption is emerging as a cultural
and economic force that is transforming the world, both in business and among consumers. This paper explores
the relationship between collaborative consumption and sustainability transitions, as well as the cognitive,
emotional, and behavioral engagement dynamics of consumers in contemporary modernity. In the study, 514
consumer data were collected online via a survey using Google Forms using a convenience sampling method.
The data were evaluated using correlation and regression analysis. The analysis revealed moderate positive and
significant relationships between collaborative consumption and the sub-dimensions of consumer engagement.
Based on the results of this study, collaborative consumption awareness can increase consumer engagement at
both cognitive, emotional and behavioral levels. This result suggests that new consumption models based on
sharing and collaboration can deepen consumers' bonds with brands and consumption activities.

1. Giris

Modern  toplum, siirdiiriilebilir
gerekliliginin giderek daha fazla farkina varmaktadir. Bu da
isletmeleri siirdiiriilebilir uygulamalarina yonelik daha
yiiksek beklentileri karsilamaya yoneltmektedir. Hem

sekilde  davranma

akademik hem pratik diinyada siirdiiriilebilir yaklagimlar,
pazarlama uygulamalar1 konusunda, daha siirdiiriilebilir
iiretim ile tiiketim dongiisii i¢in itici gilicii olusturmaktadir.
Bu nedenle, siirdiiriilebilir pazarlama, cevresel, etik ve
sosyal faktorleri dikkate alirken, ekonomik Kkarlar
saglayarak mevcut pazarlama uygulamalarin 6nemli bir
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uzantist haline gelmigtir. Kiiresel, ulusal veya yerel
pazarlama stratejileri ve politikalarinin ortaya ¢ikmasiyla
strdiiriilebilir pazarlama kavrami da literatiirde yerini
almistir (Thomas ve Callan, 2007; Mailer, 2011).
Stirdiiriilebilir tiiketim alanyazini son yillarda davranis
degisimini incelemek ig¢in siirdiriilebilirlik gecislerine
odaklanmistir ~ (Schatzki, 2002; Shove vd., 2012).
Strdiiriilebilirlik gegisleri, toplumlarda ihtiya¢ duyulan
sistemik degisikliklere atifta bulunur (Spaargaren, 2011).
Bununla birlikte, siirdiiriilebilirlik gegislerini desteklemek,
olusturmak ve yonetmek icin yollar ve yontemler
gelistirmeye artan bir ilgi ile tiiketici davraniglar1 giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Giinliik yasam ve sosyal diizenin
yeniden iiretimi hakkinda rutinize davranis karar ve tiirleri
(Schatzki, 2002) tiiketici tarafini ifade eder. Bu baglamda,
isbirlikci tiiketim kavrami, birkac yildir tiikketimin gelecegi
hakkinda toplumsal ve akademik alanda tartigma konusu
olmustur. Isbirlikgi tiiketim, “sivil toplum” ve “piyasa”
alanlarindan gelen unsurlar1 birlestiren uygulamalariyla
(Schor ve Fitzmaurice, 2015) siirdiiriilebilir tiiketim
calismalari icin ilging bir konu haline gelmistir. Isbirlikci
tiketim genellikle “paylasim ekonomisi” ve “dongiisel
ekonomi” kavramlari ile birlikte kullanilmaktadir. Bu
yoniiyle isbirlik¢i tiikketimin  siirdiiriilebilir ekonomiyi
destekledigi diisiiniilmektedir (Botsman ve Rogers, 2011).
Isbirlikei tiiketimin, yetersiz kullanilan mallarm kullanimini
tesvik ettigi, boylece iiretim ihtiyaglarini azalttig, tiiketiciler
arasindaki etkilesimleri artirdig1 ve yeni ekonomik firsatlar
olusturdugu bilinmektedir. Tiiketimde temel bir degisime
isaret ettigi ve miilkiyete dayali bir ekonominin erisime ve
ortak kullanima dayali bir ekonomiye doniistiigii son
yillarda fark edilmektedir. Isbirligi yoluyla mal ve
hizmetlere erismenin siirdiiriilebilir tiiketim ile iliskisini
analiz etmek yeni bir bakis agisina dikkatleri ¢gekmektedir.
Tim fikir, gelencksel is rekabetinden ziyade tiiketiciler
arasindaki isbirligine odaklanmaktadir. Isbirlik¢i tiiketim
lizerine  yapilan  aragtirmalar  heniiz =~ emekleme
asamasindadir. Yapilan ¢alismalarin ¢ogu kavramsal ve
nitelikseldir. Ampirik ¢aligmalar isbirlik¢i tiiketimin
stirdiiriilebilirlik gegisleri ve ¢agdas modernitedeki sosyal
degisim dinamikleriyle nasil iliskili olduguna yonelmistir.
Bu baglamda, Belk (2014), Hamari ve ark. (2016),
Méhlmann (2015), Bardhi ve Echardt (2012), Matharu ve
ark. (2021) gibi arastirmacilarin ¢aligmalar1 bulunmaktadir.
Bu calismalarda paylasim ekonomisi kapsaminda igbirlik¢i
titketim ve stirdiiriilebilirlik motivasyonu vurgulanmaktadir.
Diger yandan tiiketici bagliliginin, bir tutum degiskeni
oldugu diisiiniildiigiinde, bilissel, davranigsal ve duygusal
baglilik boyutlar1 akla gelmektedir. Literatiirde biligsel,
duygusal ve davranigsal baglilik genellikle biitiinciil bir yap1
igerisinde ele alinsa da; bu boyutlarin her birinin isbirlik¢i
tilketim deneyimindeki 6zgiil rolleri dikkate degerdir. Hem
akademik arastirmalar hem de uygulayici yaklagimlar,
tiketicilerin paylasim temelli platformlara vb. zihinsel
olarak dahil olmalarmi (biling, farkindalik), olumlu
duygusal deneyimler yasamalarimi (aidiyet, tatmin, giiven)
ve bu siire¢ sonucunda aktif davraniglar sergilemelerini
(katihm, tavsiye, tekrar kullanim) tesvik etmeye

odaklanmaktadir. Bu baglamda  biligsel  baglilik,
tilketicilerin paylagim temelli mal ve hizmetlere yonelik
farkindalik diizeyi, bilgi arayis1 ve zihinsel bag ile iliskilidir
(Brodie vd., 2011). Tiiketicinin igbirlik¢i tiiketim modelini
anlamasi, onun igleyisine yonelik rasyonel degerlendirmeler
yapabilmesi ve siirdiiriilebilirlik bilincini gelistirmesi, bu
boyutun temel gostergeleri arasinda yer almaktadir.
Duygusal baglilik ise, tiiketicinin iiriine, markaya, platforma
vb. yonelik olumlu hisler gelistirmesi, giiven, tatmin, aidiyet
ve topluluk hissi gibi duygusal tepkiler vermesiyle
sekillenmektedir. Ozellikle Cai ve Bae’nin (2023)
calismasinda vurgulandigt iizere, paylasim ekonomisi
tiikketicilerinin topluluk kimligiyle 6zdeslesmeleri, katilimi
ve baglilik diizeylerini anlamli bigimde artirmaktadir.
Davranigsal baglilik ise bu bilissel ve duygusal siireclerin
sonucunda ortaya g¢ikan tekrar kullanim, tavsiye etme ve
aktif katilim gibi gozlemlenebilir ¢iktilarla iliskilidir (So,
vd., 2016). Bu davranislar, sadece miisteri memnuniyetini
degil, ayn1 zamanda uzun vadeli sadakati ve paylagim
temelli  tiketimin  siirdiiriilebilir ~ biiyiimesini  de
desteklemektedir. Isbirlikgi tiketim bilinci baglaminda bu
ic boyutun birbirinden ayristirilarak incelenmesi; hem
titketici davraniglarini daha derinlemesine anlamaya hem de
paylagim temelli markalarin, platformlarin vb. tiketici
bagliligini stratejik olarak yonetmelerine katki saglayacaktir
(Piligrimiené. vd., 2020). isbirlik¢i tiiketim bilinci ve
tiiketici bagliligi konusundaki akademik literatiir mevcut
haliyle incelenip sentezlendiginde, siirdiiriilebilir pazarlama
baglaminda hem giiclii yonler hem de gelistirilmesi gereken
alanlar net bir sekilde belirlenebilecektir. Tiirkiye pazarlama
literatiiriinde isbirlik¢i/ortak tiiketimle ilgili ¢aligmalarin
smirl sayida oldugu gériilmektedir. Ulkemizde, Marangoz,
Bayraktaroglu ve Aydin (2017), Gliimiis ve Gegez (2017),
Kirac1 (2017), Kiract ve Kayabasi (2017), Yalgintas, Dogrul
ve Yasa (2020) galigmalari dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiye, son
yillarda hem tiiketici davraniglart hem de siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nemli bir doniisiim
siirecindedir. Ozellikle dijital platformlarin ve paylasim
temelli girisimlerin (6rnegin arag paylasimi, ikinci el {irlin
platformlari, topluluk temelli tiketim modelleri) hizla
artmast,  isbirlikgi  tiiketim  bilincinin  Tirkiye’de
incelenmesini gerekli kilmaktadir. Ayrica Tiirkiye’nin
ekonomik  dalgalanmalar1 ve gelir dagilimindaki
esitsizlikler, tiiketicilerin dayanisma ve paylagim odakli
titketim pratiklerine yonelimini artirmaktadir. Bu baglamda,
tiikketici baghilig1 ile isbirlik¢i tiikketim bilincinin iliskisini
Tiirkiye’de incelemek, sadece akademik katki saglamakla
kalmayip, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri
dogrultusunda politika yapicilar ve isletmeler i¢in de yol
gosterici olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Isbirlik¢i Tiiketim

Isbirlikci tiiketim, mal veya hizmetlerin sahip olunmadan
dongiisel ekonomide paylasiimasi, paylasim ekonomisinde,
takas edilmesi ve kiralanmasindan kaynaklanan igbirligine
dayali tiikketimi tanimlamaktadir (Choi vd., 2014). Isbirlikgi
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tiiketim, is diinyas1 i¢in yeni is alanlarini ortaya ¢ikarirken,
biz tiiketiciler i¢in ise yalnizca ne tiikettigimizi degil, nasil
tikettigimizi de yeniden kesfetmemize imkén tanimaktadir.
Bu yoniiyle isbirlik¢i tiketim finans, turizm, tarim,
teknoloji, egitim, perakende gibi ¢cok ¢esitli alanlarda mal ve
hizmetlerin degisime konu oldugunu, degerlendigini ve
yaratildigini yeniden ortaya koymaktadir. Aslinda, isbirlik¢i
tiiketim kavrami Felson ve Spaeth (1978) tarafindan ortaya
atilmig ve bireylerin mal veya hizmetleri ortaklasa tiikettigi
durumlara atifta bulunmustur. Isbirligine dayali tiiketim
temelde yeni bir kavram olmamakla birlikte, paylasim
ekonomisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yakin zamanda
yayginlasmistir (Henten ve Windekilde, 2016). Ornegin,
Belk (2014) isbirlikgi tiiketim igin, “bir kaynagin bir licret
veya bagka bir bedel karsiliginda edinilmesi ve
dagitilmasinin koordine edilmesi” (2014:1597) seklinde bir
tanim Onermistir. Ote yandan, Bardhi ve Eckhardt (2012),
tiiketicilerin mallara erismek istediklerini ve bir seyleri satin
almak ya da sahip olmak yerine bdyle bir ge¢ici erisim igin
o0deme yapmay1 tercih ettiklerini belirterek, paylasim ve
dongiisel erisim temelli tiikketimi isbirlik¢i tilketim kavrami
altinda birlestirmistir. Bu nedenle isbirlik¢i tiiketim terimi
bu calismada 6zel olarak kullanilmigtir. Paylasim eylemi,
baska bir bireyin, ge¢miste yerlesik endiistriler tarafindan
geleneksel olarak saglanan mal veya hizmetler arzina
alternatif olarak hareket ettigi bir pazar egilimi haline
gelmistir. Bu nedenle paylasilan ekonomi kavrami ve
dongiisel ekonomi ortaya ¢ikmistir. Bazi arastirmacilar bu
terimleri birbirinin yerine kullanmis ve bu olguyu miilkiyet
yerine erisimi miimkiin kilarak tiriinlerin paylasilmasi, takas
edilmesi, ticareti veya kiralanmasina dayanan igbirlik¢i bir
tiketim bigimi olarak tanimlamistir (Martin vd., 2015).

Belk, (2014) isbirlik¢i tiiketimle ilgili iki yoni
belirtmektedir. Bu yonlerden biri, igbirlik¢i tiikketim
uygulamalarmin  belirleyici  bir  unsuru, genellikle

birbirleriyle tanismayan ¢ok sayida tiiketici arasinda mal ve
hizmetlerin anlik degisimlerini kolaylastirmak ve organize
etmek igin ¢evrimi¢i platformlara olan ihtiyagtir. Buna
paralel olarak, igbirlikgi tiiketim “topluluk temelli ¢evrimigi
hizmetler aracilifiyla koordine edilen mal ve hizmetlere
erisim elde etmenin ve paylasmanin taraflar aras1 baglilig1”
olarak da tanimlanabilir (Hamari vd., 2016). Son yillarda,
igbirlikei tiiketim sektorii, esas olarak tiim diinyadaki artan
popiilaritesi nedeniyle hizla artmustir. Isbirlikgi tiiketimin
altinda yatan g¢evrimigi platformlar ve dijital teknolojiler,
yeni etkilesim yollarini ve aslinda yeni sosyal uygulamalar1
kolaylastirmistir. Yiiksek tiiketim kaliplarinin neden oldugu
etkilerle ilgili artan endise géz Oniine alindiginda, igbirlik¢i
tiketim girisimleri paylasim ekonomisinin en 1iyi
uygulamasidir. Ancak tiim isbirlik¢i tiiketim platformlarinin
stirdiiriilebilir oldugu algilanmamistir (Bardhi ve Echardt,
2012). Ikinci yon ise isbirlikci tiiketimi, siirdiiriilebilir bir
faaliyet olarak ele almaktir (Bardhi ve Eckhardt, 2012; Belk,
2014). Sirdiriilebilir tiketim davraniglarindan birisi olan
igbirlik¢i tiiketim, dongiisel ekonomide, {irliinlerin yagam
dongiisiinii uzattig1 gibi siirdiiriilebilirligin potansiyelini
aciga ¢ikarir ve yeterince kullanilmayan kaynaklarin verimli
kullanilmasin1 saglar (Matharu vd., 2021: 22). Bu dolagim,

biyolojik ve teknolojik olmak iizere iki ayr1 dongiide
gerceklesir. Teknolojik dongiide, fosil yakitlar, plastikler ve
metaller gibi teknik ve sonlu malzemelerin stoklarinin
diizgiin bir sekilde yonetilmesi, kullanilmas: ancak
tiiketilmemesi s6z konusudur. Ornegin, plastik oyuncaklar,
tamamen polietilenden  yapilmigsa, eritilip  tekrar
kullanilabilir (Bocken vd., 2016: 310). Biyolojik dongiide
ahsap, gida ve su gibi organik maddeler ekosisteme
dondiirtilebilir ve biyolojik siireglerle yeniden iiretilebilir.
Biyolojik dongii i¢inde yeniden kullanim kademeli olarak
gergeklesir. Kademeli kullanim, iiriiniin islevini ve islenme
derecesini degistirdigi i¢in geleneksel yeniden kullanim ve
geri donlisimden farklidir (Bocken vd., 2016: 310).
Ornegin, pamuklu tisort tekrar kullanildiginda, ikinci el
olarak satilir. Geri doniistiiriildiigiinde, tisort pamuk liflerine
ayrilir ve daha sonra yeniden iplik haline getirilir veya yastik
dolgusu vb. gibi olarak kullanilabilir. Hem biyolojik hem de
teknolojik dongii i¢in bir {irliniin dmrii miimkiin oldugunca
uzun olmalidir (Bocken vd., 2016: 312). Uriinle kurulan
duygusal baga ya da iiriiniin uyumlanarak zamana ayak
uydurabilme becerisine odaklanarak bir iiriiniin daha uzun
siire kullanilmasin1 saglamak ve siireci yavaglatmak
miimkiindiir. Bununla birlikte riinlerin kendi aralarmda
degisimlerini kolaylastirarak ve triinleri onarima gerek
kalmadan uzun siire kullanilacak sekilde koruyarak,
birbirini takip eden birden fazla dogrudan yeniden kullanim
dongiisiiniin takip edilmesi saglanabilir (Ellen MacArthur
Foundation, 2015). Aslinda, dongiisel girdi veya dongiisel
tedarik, dogrusal kaynak tiiriiniin dongiisel bir alternatifle
degistirilmesi anlamina gelir. Bu is modeli, yenilenebilir
enerji, biyo bazli veya miimkiinse tamamen geri
doniistiiriilebilir malzemelerin dogrusal olanlarin yerine
kullanilmasini énerir (Bocken vd., 2016: 315).

2.2. Tiiketici Baglilig

Tiiketici davramiglarinda tutumlar biligsel, duygusal ve
davranigsal bilesenlerden olusur  (Breckler, 1984;
Svenningsson vd., 2022). Tiketici bagliligi, tiiketicinin
miisterinin marka, iirlin, platform vb. ile etkilesimi sirasinda
sergiledigi olumlu bilissel, duygusal ve davranigsal etkinlik
diizeyi seklinde tanimlanabilir (Chen, vd., 2020). Bu tanim,
baghligin zihinsel yatirim (disiinme ve odaklanma),
duygusal yatirim (pozitif duygular) ve fiili eylem (enerji ve
zaman harcama) boyutlarini igerdigini vurgular. Hollebeek
(2014), iirin/marka/firma etkilesimleri sirasinda
tiikketicilerin, bilissel, duygusal ve davranigsal tutumlarini
tiikketici bagliligi olarak degerlendirmektedir.

Biligsel baglilik, tiiketici bagliligin1 agiklamada ve tiiketici
davranigin1  belirlemede kritik bir bilesendir. Bilissel
baglilik, tiiketicilerin iiriin vb. ilgili bilgilere dikkati, ilgisi
ve bilingli zihinsel kabulil olarak tanimlanir (Hollebeek vd.,
2014:155). Biligsel baglilik, tiiketicinin bir marka vb. ile
etkilesimde zihinsel olarak ne derece mesgul oldugunu ve
iiriine, markaya vb. yonelik disiinsel iglem (bilissel isleme)
diizeyini ifade eder. Tiketiciler, Triinlerin islevsel
ozelliklerini, kullanimlarinin faydalarini, zayif yonlerini
hem deneyimleyerek hem de saglanan bilgilere dayanarak
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stirdiiriilebilir 6zellikleri degerlendirebilir (Tafesse, 2016).
Ozellikle bu konuda hassas olan tiiketiciler, mal ve
hizmetlerin kalitesini degerlendirmek i¢in bilgi isleme
modellerine biiyliik 0Olclide giivenme egilimindedirler
(Bowden, 2009). Tiiketicilerin fayda ve ilgili bilgi
ihtiyaclar1 gibi aragsal motiflerini kargilamasi biligsel bilgi
isleme ile muhtemeldir (Mollen ve Wilson, 2010). Bu
nedenle medya ve isletmeler, genellikle tiiketiciler i¢in yeni
driinlerin, tamitim kampanyalarinin, egitim igeriginin,
profesyonel ipuglarinin vb. tamitimi gibi bilgilendirici
icerikler saglar. Tiiketicilerin {irlinle ilgili bilgileri tanimasi
ve detaylandirmast  ¢agristirabilir  ve  tiliketicileri
stirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetlerde bulunmaya motive
edebilir. Biligsel baglilik, genellikle sik veya diizenli satin
alimlar yoluyla zamanla gelisir ve insanlarin diger kisilerin
veya kuruluslarin ne yapacagma dair giivenilir beklentilere
sahip olmalarmi saglar. Duygusal baglilik, tiiketicilerin,
iligkili oldugu iirlin, marka, kisi, kurum, topluluk, sosyal
medya vb. ile psikolojik/biyolojik etki temelinde karakterize
edilir (Storbeck ve Clore, 2007). Ask, tutku, merak, iiziinti,
ofke vb. gibi c¢esitli duygular, kisisel algilara verilen
yanitlardir (Higgins, 2006). Duygular ayni zamanda diga
dogru temsil edilen kelimeler, resim, miizik ve yiiz ifadeleri
(Du, vd., 2011) gibi ¢esitli sekillerde iletilebilen ve sosyal
etkilesimler sirasinda aktarilabilen sosyal farkindaliktir.
Duygusal baglilik, tiiketicilerin giiven, aidiyet ve diger
duygusal deneyimler gibi memnuniyetlerinden tiiretilmistir
(Brodie vd., 2013). Duygusal baglilik, tiiketicinin iiriin vb.
ile etkilesimde hissettigi duygu yogunlugunu ve duygusal
yatirnmi ifade eder. Bu boyut, marka vb. karsi beslenen
cosku, heyecan, keyif gibi olumlu duygulari igerir. Duygusal
baglilik, tiiketicinin {irlin vb. ile bag kurarken hissettigi
sevgi, tutku, eglence veya memnuniyet gibi duygusal
tepkileri kapsar (Hollebeek ve Macky, 2019). Davranigsal
baglilik ise tiiketicilerin davranissal niyetinin 6nemli bir
Ongoriisiidiir. Tiketicilerin, tiiketim konusunda harcadiklari
caba, zaman, paylasim gibi davraniglar, davranigsal
bagliliklart belirler (Hollebeek vd, 2014). Davranigsal
baglilik, tiiketicinin bir marka/platform/iiriin ile iliskili fiili
davraniglara ne kadar zaman, enerji ve ¢aba harcadigim
gosterir. Bu boyut, tiiketicinin marka vb. ile aktif katilimim
ve eyleme dokiillmiis bagliligimi yansitir. Hollebeek ve
Macky (2019) davranigsal bagliligi, tiiketicinin {iriind,
markay1 vb. kullanmak veya onunla etkilesim kurmak igin
harcadig1 enerji, zaman ve gayret diizeyi seklinde
tanimlamigtir. Davranigsal baglilik, tiiketicinin markaya/
platforma vb. yonelik icerikleri paylagsma, baskalara
tavsiye etme, marka vb. topluluklarina katilma veya geri
bildirim verme gibi eylemleri de kapsamina alir.

3. Literatiir Taramasi

Isbirlik¢i tilketim konusundaki akademik calismalar
2010’larin ortalarindan itibaren hizla artmigtir. Hamari vd.
(2016) calismalari, insanlarin igbirlik¢i tiiketime katilim
motivasyonlarint aragtirmis ve bu katilimin
stirdiiriilebilirlik, aktiviteden alinan keyif ve ekonomik
kazang gibi ¢esitli faktorlerle motive edildigini ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Mohlmann (2007), paylasim

ekonomisi uygulamalarini kullananlarin memnuniyetini ve
tekrar kullanma egilimini incelemistir. Bu ¢alisma, igbirlik¢i
tiketimde kullanici memnuniyetinin arkasinda yatan
belirleyicileri ortaya koymus ve bu yeni tilketim modeline
iligkin ilk nicel bulgulardan bazilarmni sunmustur. Ayrica,
Belk (2014) ve diger bazi teorik caligmalar paylagim
kavrammin smirlarmi tartisarak, gercek paylasim ile
tamamen ticari amacl “s6zde paylagim” arasindaki farklara
dikkat ¢ekmistir. Son yillarda da ozellikle dijital
topluluklardaki etkilegimler, siirdiiriilebilirlik boyutu ve
tilketici baglilig gibi konular igbirlikg¢i tiiketim literatiiriinde
yer bulmaya baglamistir. Literatiir, tiiketicilerin isbirlikgi
tiketim faaliyetlerine katilmak icin sirdirilebilirligi
onemsedigini gostermektedir (Barnes ve Mattsson, 2017;
Hamari vd., 2016). Bostman ve Rogers (2011), isbirlik¢i
tilketimin, silirdiiriilebilirlik, israfin azaltilmasi ve asir1
tiketimin azaltilmas: ile ilgili konulara daha fazla
dayandigin1 savunmaktadir. Sirdiiriilebilir pazarlama igin
iiriin yagam dongiilerinin igbirlikgi tiiketimle uzatilmasi da
alanda umut verici bir gelisme olarak tanimlanmigtir (Makri
vd. 2020). Parguel vd. (2017), siirdiiriilebilirlik konularina
deger veren tiiketicilerin, igbirlik¢i tiiketim faaliyetlerine
daha fazla katilma egiliminde olduklarimi gostermektedir.
Tiiketici baglilig1 ise pazarlama literatiiriinde son yillarda
o6nem kazanan ve bilissel, duygusal ve davranissal boyutlari
oldugu kabul edilen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Brodie, vd.,
2011). Biligsel baglilik, tiiketicinin bir marka veya olguya
yonelik zihinsel yatirimini, dikkat ve yogunlasmasini ifade
ederken; duygusal baglilik, heyecan, ilham, gurur gibi
duygusal tepkileri icerir. Davranigsal baglilik ise tiiketicinin
sergiledigi eylemleri, katilim diizeyini ve tavsiye, icerik
paylasma, tekrar satin alma gibi davraniglart kapsar
(Hollebeek, vd., 2014). Literatiirde tiiketici baglilig1
¢ogunlukla biitlinciil bir yap1 olarak ele alinsa da, bu yapimin
altinda yatan bilissel/ duygusal/davranigsal boyutlar birgok
calismada ayri olgeklerle dlgiilmektedir (Vivek, Beatty ve
Morgan, 2012). Literatiiriin cogunlugu, tiiketici bagliliginin
da bir tutum degiskeni oldugunu belirtmekte ve bu nedenle
tilketici bagliligini da biligsel, duygusal ve davranissal
olmak iizere ii¢ boyut ile ele almaktadir (Brodie vd., 2013;
Dhaoui ve Webster, 2020: Tafesse ve Wien, 2018). Tiiketici
baglilig1, pazarlama literatiiriinde son yillarda yogun ilgi
goren ve biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan
olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir
(Cheung, Pires, Rosenberger, vd., 2021). Brodie, Hollebeek,
Juri¢ ve TIli¢ (2011) calismalarinda, tiiketici bagliligini
biligsel, duygusal ve davramigsal boyutlarinin etkilesimli
dogasmi oOne ¢ikarmistir. Tiiketici baghiliginin, biligsel,
duygusal ve davranigsal yonleri, Hollebeek (2011) ¢aligmasi
ile kavramsallastirilmis ve miisteri sadakati ile
iligkilendirilmistir. Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014),
Olgek gelistirme yapmug, tiiketici bagliligi, biligsel (dikkat,
yogunlagma), duygusal (heyecan, zevk) ve davranigsal
(katilim, eylem) boyutlar g¢er¢evesinde dlgeklendirilmis ve
bu yap1 gegerli kilinmistir. Buran ve Kogak’mn (2019)
caligmalarinda, bir markanin ¢evrimigi topluluguna katilan
tiiketicilerin bilissel olarak marka hakkinda diisiinme
diizeylerini, duygusal olarak markaya karsi hissettikleri
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olumlu duygulart ve davranissal olarak ayirdiklari
zaman/emegi 6lgerek baglilik diizeylerini tanimlamislardir.
Caligma, tiiketici baglilig1 ile baslayan siirecin miisteri
memnuniyeti ve sadakatine doniistiigiinii; 6zellikle duygusal
baglilik ile kurulan gilivenin, uzun vadeli baglilif1 ve
topluluk icinde yeni miisterilere ulasmay1 sagladigini
desteklemistir (Buran ve Kogak, 2019). Piligrimiené¢ ve
arkadaglarinin (2020), siirdiiriilebilir tiiketim baglamindaki
caligmasi, tiiketici bagliliginin, biligsel boyutunda gevresel
tutum ve ¢evre sorunlarima ilgi; duygusal boyutunda gurur,
ilham gibi igsel tepkiler ve davranigsal boyutunda yesil iiriin
alma ve baskalarma tavsiye etme gibi fiili davranislar
degiskenler olarak tanimlanmistir. Tiiketici bagliliginin her
ic boyutta (bilissel, duygusal, davranigsal) yesil {irlin satin
alma davranigint giliglendiren bir etkiye neden oldugu
belirlenmistir (Piligrimiené vd., 2020). Ilgili literatiire
dayanarak isbirlik¢i tiiketim bilinci baglaminda tiiketici
baghiliginin ele alinmasi icin gelistirilen hipotez su
sekildedir:

Hi: Isbirlikei tiketim bilinci ile tiiketici baghhg arasinda
istatistiksel olarak anlamly iliski vardir.

Tiiketici bagliligina neden olan biligsel, duygusal ve
davranigsal bilesenlerin ¢ergevesi, tiiketici davranigini bir
dereceye kadar tahmin edebilir (Storbeck ve Clore, 2007).
Ancak isbirlik¢i tiiketimi hedeflerken, bilissel bilesenin,
duygusal tepkiyi daha da etkileyecegi diistiniilmektedir. Bu
nedenle, (bilissel, duygusal ve davranigsal) ligli tutum
modellerinin biitiinlestirilmesinin, tutum davranisi teorisine
dayanarak davranisin etki siirecine daha uygun sekilde
uyabilecegi varsayilmaktadir (Allen vd., 2005). Isbirlikci
tiketimde tiiketiciler, yiiksek derecede sosyal etkilesimin
oldugu ortamlarda diger tiiketicilerle paylasima aktif olarak
katilir ve bu da giiven duygusu ile gelen biligsel bagliligi
besler (Lim, vd., 2020). Hollebeek ve Macky (2019), biligsel
baglilig1 tiiketicinin driin vb. ile ilgili diisiince siireci ve
derinlemesine baglanma diizeyi olarak tanimlamigtir. Bu
boyut, tiiketicinin {irlin ile ilgili bilgiyi isleme, dikkatini
iirine verme ve iriin deneyimine zihnen dalma (absorbe
olma) derecesini kapsar. Nitekim biligsel bagliligin,
tiiketicinin dikkatini iiriine yoneltmesi (attention) ve {irlin
etkilesimlerine kendini kaptirmasi (absorption) gibi alt
unsurlarla 6l¢iildiigii gortilmektedir (Vivek vd., 2012).
Tiiketicinin bir iriin/ platform vb. ilgili igeriklere
yogunlagmasi, iriin hakkinda derinlemesine diisiinmesi
veya Urlinle ilgili tartismalarda zihinsel enerji harcamasi
bilissel bagliligin gdstergeleri olarak kullanilmaktadir. Bu
boyutu 6lgmek icin literatiirde genellikle ¢oktan seg¢meli
Olgeklerde birkag madde kullanilmakta; 6rnegin, Hollebeek
ve arkadaglarinin (2014) gelistirdigi 6lgek, biligsel bagliligi,
“... ile ilgili paylagilan gonderileri dikkatle okurum” gibi
ifadelerle O6lgmektedir. Ayrica siirdiiriilebilir iiriinler
hakkinda bilgi edinme istegi vb. konular da bu kapsamda
degerlendirilebilir. lgili teoriye dayanarak gelistirilen
hipotez su sekildedir:

Ha: Isbirlik¢i tiiketim bilinci ile biligsel baghhk arasinda
istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.

Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas (2016), duygusal
bagliligi “duyulan keyif, heyecan ve pozitif duygular”
cergevesinde incelemekte; Ozellikle sosyal medya
etkilesimleri baglaminda cosku (enthusiasm) ve hosnutluk
(enjoyment) ifadeleriyle 6lciim yapmaktadir. Ornegin bir
tiiketicinin sevdigi bir markanin sosyal medya gonderilerine
kars1 heyecan duyma diizeyi veya marka ile etkilesimden
keyif alma derecesi, duygusal baghilifi o6lgmek icin
kullanilan ifadelerden olmustur. Hollebeek vd. (2014)
calismalarinda,  “...beni  heyecanlandiriyor”  veya
“...etkilesim kurmak bana zevk veriyor” gibi ifadeler yer
almaktadir. Duygusal baghilik (emotional engagement)
Hollebeek vd. (2014) calismalarinda, etkilesimden alinan
haz ve bu etkilesime duyulan cosku boyutlariyla
tanimlanmaktadir. Bowden (2009) calismasinda, duygusal
bagliliga sebep olan duygusal deneyimlerin tiiketicilerin
sadakatine, agizdan agiza iletisimine ve hatta hizmet
basarisizligina tolerans gosterilmesine katkida
bulundugunu, iiriin/marka vb. ile daha derin ve devam eden
bir iligkiyi gelistirmeye yardimct oldugunu bulmustur
(Bowden, 2009). Isbirlikei tiiketimde, tiiketicilerin duygusal
olarak bagli hissetmelerini saglamak igin kullanilan
stratejilerle, 6zellikle de sosyal medya vb. mecralarda ve
cesitli sanal platformlarda @inlii kullanimlari, goriintiler,
videolar, hikdye anlatimlar1 ile duygusal baglilik
desteklenmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim deneyiminde,
tilketicilerin olumlu duygular yasamalar1 sonucunda
igbirlikci tiiketim etkilesimiyle baskalariyla giiclii duygusal
baglantilar yasamas: ve duygularini aktif olarak ifade
etmesiyle tiiketicide duygusal baglilik ortaya c¢ikabilir.
Hollebeek ve Macky (2019), calismalarinda, etkilesim
stirecindeki tiiketicinin pozitif duygusal tepki diizeyi olarak
duygusal baglhiligi belirlemistir.  Tiiketici, duygusal
tepkisinin yogunlugunu diger tiiketiciler ile giiglii duygusal
baglantilar kurarak gosterir. Bu nedenle isbirlik¢i tiikketimin
duygusal baglilik {izerinde yiiksek bir etkiye sahip olmasi
muhtemeldir. Kang ve Na (2018), paylasim ekonomisi
baglaminda tiiketiciler arasindaki iliskisel 6zelliklerin
sonuglarini incelemistir. Caligmada, tiiketicilerin duygusal
bag (emotional connection) ve aidiyet hissi (sense of
belonging) gibi duygusal unsurlarinin, paylasim ekonomisi
topluluklarindaki sosyal iliski ve bagllik diizeylerini
giiglendirdigi bulunmustur (Kang ve Na, 2018). Ilgili
teorilere dayanarak isbirlik¢i tiikketim bilinci ile duygusal
bagliligin ele alinmasi igin gelistirilen hipotez su sekildedir:

H:b: Isbirlikei tiiketim bilinci ile duygusal baghlik arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

Davranigsal baghlik, 6zellikle Hollebeek, vd. (2014) ve
Brodie, vd. (2011) tarafindan tanimlanan ¢ok boyutlu
tikketici baglhiligi modelinde 6nemli bir yer tutar. Bu
modelde davranigsal baglilik, duygusal ve biligsel bagliligin
bir sonucu olarak gelisen aktif katilim bi¢imi olarak goriiliir.
Davranigsal baglilik (behavioral engagement), tiiketici
bagliliginin (consumer engagement) ili¢ temel boyutundan
biridir ve bir bireyin belirli bir marka, iiriin, hizmet veya
platformla olan gozlemlenebilir ve aktif katilim
davranislarini ifade eder. Bu baglilik bigimi, duygusal ya da
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biligsel bagliliktan farkli olarak, somut tiiketici eylemleriyle
ilgilidir (Hollebeek, 2014). Davranissal baglilik, tiiketicinin
katki saglama, aktif katilim gdsterme gibi davranissal
ciktilar1 olarak tanimlanir (Brodie, vd. 2011). Nitekim yakin
donem calismalar, bu boyutu paylagimda bulunma (sharing),
O0grenme/arastirma yapma (learning) ve onaylama/kabul
(acceptance veya onay verme) gibi alt davranigsal
gostergelerle Olemiistiir (Baldus, Voorhees, Calantone,
2015). Tiketicinin sevdigi marka vb. hakkinda sosyal
medyada gonderiler paylagmasi, marka toplulugunda aktif
olmasi ya da iriinle ilgili yorumlar yapmasi, onun
davranigsal baghliginin yiiksek oldugunu gosterir. Hamari,
vd. (2016), isbirlikei tiiketim bilincinin yalnizca ekonomik
degil, aymi zamanda sosyal ve siirdiiriilebilirlik
motivasyonlariyla da sekillendigini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin igbirlik¢i tiiketim bilinci, siirdiiriilebilirlik
konusundaki davramigsal etkilesimi, motive eden kritik bir
stire¢ degiskenidir. Etkilesim sonucunda cesitli eylemler,
tilketicilerin  Onceki tutumlarma yonelik davranissal
bagliliginin vekilleri olarak kabul edilebilir (Kordzadeh ve
Young, 2020). Davranigsal baglilik, o6zellikle paylagim
temelli topluluklar baglaminda degerlendirildiginde, sosyal
baglarin gelismesini destekleyen bir unsur olarak One
¢ikmaktadir.  Tiiketicilerin isbirlik¢i tiikketim  bilinci
dogrultusunda hareket etmeleri yiiksek diizeyde davranigsal
baglilik sergilemelerine, siirdiiriilebilirlik odakli iletisime,
bilgi  paylasimma  ve  etkilesimli  davranislarin
yayginlasmasina da olanak tanir. Bu siireg, tiiketicilerin
iiriinlere yonelik daha kapsamli bir anlayis gelistirmelerini
saglarken, satin alma kararlarin1  etkileyebilecek
belirsizliklerin ve endiselerin azalmasina da katkida bulunur
(Hamari, vd., 2016; Piligrimiené, vd., 2020; Brodie, vd.,
2019). llgili teorilere dayanarak gelistirilen hipotez su
sekildedir:

Hic: Isbirlik¢i tiiketim ile davramissal baghlik arasinda
istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.

4. Yontem

Bu makalede, isbirlikei tiiketim bilincinin, tiiketici baglilig
ile iliskisi incelenmeye c¢alistlmistir. Bu  amag
dogrultusunda, igbirlik¢i tiiketim bilinci ile bilissel,
duygusal, davranigsal baglilik iliskisinin incelenmesi
sirdiiriilebilir ~ pazarlama ¢abasi  icindeki tiiketici
davranislar1 agisindan gereklidir. Ayrica siirdiiriilebilirlik
konusunda tiiketicilerin tutumlarinin incelenmesi, alana
katk1 sunmasi bakimindan 6nemlidir.

Isbirliki tiiketimi 6lgmek igin Balderjahn, vd. (2013),
Isbirlik¢i Tiiketim Bilinci Olgegi kullanilmistir. Bu dlgekte
kullanilan temel arastirma sorulari bir iiriinii 6diing alma
veya kiralama, satin alim sonrasinda 6zel miilkiyetten
kaginma, bir kez edinilen mallarin birkag¢ kisi tarafindan
yeniden kullanilmasi ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini
Olcmeye yoneliktir. Balderjahn ve arkadaslarinin ortaya
koyduklar1 bu 6lgegin Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayis1 o=.84 olarak belirlenmistir. Isbirlikci tiiketim
diizeyleri, 5'li Likert dlgegine gore ii¢ soru ve tek boyut ile
Olgtilmiistiir (1= Kesinlikle Katilmiyorum- 5= Kesinlikle

Katiliyorum). Isbirlik¢i Tiiketim (IT) 6lgek ifadeleri “1-
Satin almak yerine arkadaglarimdan veya tanidiklarimdan
Odiing almaya egilimliyim.”, “2- Sahip olmak yerine
bagkalariyla paylasma egilimindeyim.”, “3-Satin almak
yerine kiralamaya egilimliyim.” seklindedir.

Tiiketicilerin tutumlarinin dl¢iilmesi amaciyla bu ¢alismada
kullanilan 6lgege Tiiketici Baglihig: Olgegi adiyla Giiner ve
Uner (2022) calismalarinda rastlanmistir. Calismamizda
tilketici bagliligi, bireysel bir tiiketicinin tiiketimle ilgili
isbirlik¢i  (paylasim ekonomisi diizleminde) tiiketim
deneyiminden kaynaklanan baglilik seviyesi olarak ele
alinmustir. Tiiketici bagliligi 6lgegi 10 maddeden ve ii¢ alt
boyuttan olusmaktadir. Bu yapi biligsel baglilik, duygusal
baglilik ve davranigsal baglilik olarak simniflandirilmaktadir
(Giiner ve Uner, 2022; Van Doorn vd., 2010). Giiner ve
Uner (2022)’in ¢aligmalarinda &lgekteki alt boyutlardan
bilissel baglilik 2 madde ile, duygusal baglilik 3 madde ile,
davranissal baglilk 5 madde ile 6lgiilmiistiir. [lgili
calismada tiiketici bagliligi Slgeginin Cronbach’s Alpha
degerleri 0=.87,9 olarak tespit edilmistir. Tiiketici baglilik
diizeyleri, 5'li Likert 6l¢egine gore davranissal, biligsel ve
duygusal baglilik olmak iizere {i¢ boyut ile dl¢iilmiistiir (1=
Kesinlikle Katilmiyorum- 5= Kesinlikle Katiliyorum).
Tiiketici Bagliligi (TB) 1°den 10’a kadar 6l¢ek ifadeleri “1-
flgili ~ {iriin, platform vb. yoneldigimde zihnim
odaklantyor.”,“2-1lgili iiriin, platform vb. cok dikkate
aliyorum.”,“3-lgili iiriin, platform vb. i¢in cok fazla enerji
harciyorum.”, “4-llgili iiriin, platform vb icin ¢ok fazla
zaman harctyorum.”,“5-ilgili {iriin, platform vb. icin tiim
cabami1 harctyorum.”, “6-1lgili iiriin, platform vb. igin isler
iyi gitmediginde bile her zaman sebat ediyorum.”, “7-ilgili
iiriin, platform vb. igin iyi performans gdstermeye
calisgtyorum.”,“8-1lgili iiriin, platform vb. bana ilham
veriyor.”,“9-1lgili iiriin, platform vb. ilgileniyorum.”,“10-
flgili ~iiriinler, platformlar vb. kullandigim zaman
heyecanlaniyorum.”

Aragtrmanin  kapsami  dogrultusunda bu ¢alisma igin
Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirma Etik Kurulunun 11/09/2024 tarihli ve 28 sayili
toplantisinin 5 numarali karart ile etik kurul onay1 alinmistir
(E-35841939-050-250101). Etik Kurul izninin alinmasini
miiteakiben tiiketicilerden c¢evrim i¢i olarak veriler
toplanmistir. Diinya genelindeki tiiketici kitlesi evren olarak
ele alindiginda 384 tiiketici, Orneklem igin yeterli
goriilmektedir (Krejcie ve Morgan, 1970: 608). Ancak bu
caligmanin Orneklemi Tiirkiye’deki tiiketicilerle siirlidir.
Bu calismada kolayda 6rnekleme yontemiyle 514 tiiketici
verisi, google form araciligiyla online olarak anket yoluyla
toplanmistir. Bu ¢aligmada kullanilan anket sorularina
tikketicilerin ~ verdigi yamitlar, igbirlik¢i tiiketim ile
tilketicilerin, biligsel, duygusal, davranigsal bagliliklarim
tespit etmek i¢in kullanilmistir.

Arastrmanin odak noktasi, igbirlik¢i tiiketim bilinci ile
tilketici baglilig1 arasindaki iliskiyi degerlendirmektir. Bu
ama¢ dogrultusunda kurulan ve bir Onceki baglikta
gerekgelendirilen hipoteze ve bu hipotezin alt hipotezlerine
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gore aragtirmanin modeli olusturulmustur.
H:: Isbirlikgi tiiketim bilinci ile tiiketici baglilig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hia: Isbirlikci tiikketim bilinci ile bilissel baglilik arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

Hib: Isbirlikgi tiikketim bilinci ile duygusal baglilik arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

Hic: Isbirlik¢i tikketim bilinci ile davranissal baghlik
arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.

Arastirma  hipotezlerini iceren model Sekil 1°de
gosterilmektedir.
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
isbirlikgi Tiiketim Bilinci
Hl
Tuketici Baghhg
H 1@ H 1 b H. 1C

Bilissel Baghhk Duygusal Baghhk Davramissal Baghhk

Bu calismada kullanilan  6rneklem  biiyiikliigiiniin
istatistiksel analizler i¢in yeterli olup olmadigin belirlemek
amactyla G*Power 3.1 programi kullanilarak a priori gii¢
analizi gergeklestirilmistir (Faul, Erdfelder, Lang ve
Buchner, 2007). Analiz tiirii olarak, tek bagimsiz degiskenli
dogrusal regresyon modeli esas alinmigtir. Etki biiyiikligii
olarak Cohen’in (1988) oOnerdigi kii¢iikk diizeyde etki
blyikligi (2 = 0.02), anlamlhilik diizeyi a = 0.05 ve
istatistiksel giic (I — B) = 0.80 olarak belirlenmistir. Bu
parametrelere gore, regresyon analizinde anlamli bir etkiyi
tespit edebilmek icin gerekli minimum 6rneklem biiyiikligii
395 kisi olarak hesaplanmistir. Caligmada elde edilen 514
kisilik orneklem, bu minimum degerin {izerinde
oldugundan, istatistiksel analizler igin yeterli giicii
saglamaktadir. Boylece, analiz sonuglarinin giivenilirligi ve
genellenebilirligi  giiclendirilmistir. Calismadaki siirekli
Olgtimlerin normal dagilip dagilmadigina Kolmogorov-
Smirnov (n>50) ve Skewness-Kurtosis testleri ile bakilmis
ve Ol¢iimler normal dagildigindan dolay:r Parametrik testler
uygulanmistir. Caligmadaki degiskenler ig¢in tanimlayici
istatistikler; ortalama, standart sapma, say1 (n) ve yiizde (%)
olarak ifade edilmistir. Olgek sorularinin giivenirlik
(reliability) analizi kapsaminda “Cronbach’s Alpha
katsayilar1” hesaplanmustir. Olgek alt boyutlarin1 saptamak
amaciyla “Faktor analizi” uygulanmistir. Olgek cevaplarinin
ortalama skorlar1 dikkate almarak istatistiki hesaplamalar
yapilmustir. Isbirlikgi tiiketim bilinci ile tiiketici baglilig
arasindaki iligkiyi belirlemede pearson korelasyon

katsayilar1 hesaplanmistir. Isbirlik¢i tiiketimin, tiiketici
baglilig1 tizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla da
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Hesaplamalarda
istatistik anlamlilik diizeyi (a) %5 olarak alinmis ve analiz
icin istatistik paket programi (IBM SPSS for Windows 25.0)
kullanilarak hipotezler sinanmaigtir.

5. Bulgular
5.1. Demografik Bulgular

Tablo 1: Katihimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait
Tanimlayici Bulgular

N %

Erkek 267  51,9%
Cinsiyet

Kadin 247 48,1%

Bekar 211 41,1%
Medeni Hal

Evli 303 58,9%

18-27 yas 166 32,3%

28-37 yas 92 17,9%
Yas 38-47 yas 178 34,6%

48-57 yas 51 9,9%

58 ve tsti 27 5,3%

[lkogretim 9 1,8%

Lise 52 10,1%
Ogrenim Durumu

Universite 366 71,2%

Lisansiistii 87 16,9%

Serbest Meslek 39 7,6%

Ozel Sektor 79 15,4%
Meslek Kamu Calisan1 187  36,4%
Emekli 50 9,7%
Issiz 159  30,9%
Asgari Ucret Alt1 138 26,8%
Aylik Gelir Asgari Ucret Ustii 325 63.2%
Asgari Ucret 51 9,9%
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227  442%
Evet
Isbirlikei tiiketim konusu
satin alma kararmiziKismen 234 45.5%
etkiler mi?
Hayir 53 10,3%
Evet 172 33,5%

Isbirlikgi tiiketime konu
olan triinler satin almaKismen 232
kararimizi etkiler mi?

45,1%

Hayir 110 21,4%

Tablo 1°de katilimcilarin bireysel 6zelliklerine ait genel
tanimlayict  istatistikleri  verilmistir.  Buna  gore;
katilimcilarin %51,9’unun erkek oldugu; %58,9’unun evli
oldugu; ¢ogunlugunun (%34,6) 38-47 yas araliginda oldugu;
katilimcilarin = %71,2’sinin  Giniversite mezunu oldugu;
%36,4’linlin kamu ¢alisan1 oldugu; %63,2’sinin asgari licret
iistli oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin,
satin alma kararlarinda, %45,5’1 i¢in kismen isbirlikci
tiiketimin etkisinin oldugu, %44,2°1 i¢in dogrudan etkisinin
oldugu ve %10,3’l igin etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
Isbirlikei tikketime konu olan firiinlerin, tiiketicilerden
%33,5’inin satin alma kararm1 dogrudan etkiledigi,
%45,1’ini kismen etkiledigi ve %21,4’inii etkilemedigi
belirlenmistir. Bu bulgulara gore tiiketicilerin satin alma
kararinda siirdiiriilebilirligi onemsedikleri fark edilmektedir.

5.2. Givenilirlik, Gegerlilik ve Normallik Testi
Bulgulari

Tablo 2’de 6l¢ek sorularinin Giivenirlik analizi sonuglari
verilmistir.

Tablo 2: Olgek Sorularinin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Cronbach's

Giivenirlik Analizi Alpha N
Biligsel Baglilik Boyutu ,763 2
Davranissal Baglilik Boyutu , 797 5
Duygusal Baglilik Boyutu ,789 3
Tiiketici Baghhg1 Olcegi ,857 10
Isbirlikci Tiiketim Olcegi ,862 3

Asagida her bir dlgek ve alt boyut i¢in verilen Cronbach’s
Alpha katsayilarina dayanarak degerlendirme yapilmistir.

Biligsel Baglilik Boyutu (o = 0,763; 2 madde): Cronbach’s
Alpha degeri 0,763 olan bu alt dlgek, 0,70’in {izerinde bir
giivenilirlige sahiptir. Bu deger, 6l¢egin kabul edilebilir
diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve maddelerin tutarh
bir sekilde ayn1 biligsel baglilik yapisini dlgtiigiini gosterir
(George ve Mallery, 2019).Yalnizca iki maddeden

olusmasina ragmen o = 0,763 ¢ikmasi, bu maddelerin
birbirleriyle yeterince iligkili oldugunu ve alt boyutun
giivenilir kabul edilebilecegini gostermektedir.

Davranigsal Baglilik Boyutu (. =0,797; 5 madde): 0,797’lik
Cronbach’s Alpha, bu bes maddelik alt boyutun giivenilir
oldugunu gosterir. Degerin yaklasik 0,80 seviyesinde
olmasi, dlgegin i¢ tutarliliinin iyi diizeyde oldugunu ve
davranigsal baghilik  maddelerinin  benzer  sekilde
yanitlandigini isaret eder (George ve Mallery, 2019). Bu
sonug, alt boyuttaki maddelerin birlikte tutarli bir yapiy1
Ol¢tiiglinii, dolayisiyla olgegin giivenilirliginin yiiksek
smirina yakin oldugunu gostermektedir.

Duygusal Baglilik Boyutu (a.=0,789; 3 madde): Ug maddeli
bu alt boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,789 olarak
bulunmustur. 0,70-0,80 araliginda yer alan bu deger,
Olcegin kabul edilebilir ve yeterli diizeyde giivenirlige sahip
oldugunu gosterir (George ve Mallery, 2019). Duygusal
baglilik maddelerinin alfa degeri 0,789 olmasi, maddelerin
birbirleriyle uyumlu sekilde ayni duygusal baglilik
kavrammi Ol¢tiigiinii ve Olcegin genel olarak giivenilir
oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketici Baglilig1 Olgegi (Genel) (= 0,857; 10 madde): On
maddeden olusan tiiketici bagliligi Olgeginin  genel
Cronbach’s Alpha degeri 0,857’dir. Bu 0,80’in tizerinde bir
deger olup Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
kanitlar (George ve Mallery, 2019). Olgekteki maddelerin
biliyliik 6l¢iide tutarlt cevaplandigini gosteren bu sonug,
Olcegin genelinin saglam bir i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve
tiiketici baglhiligimi 6lgmede giivenilir bir ara¢ oldugunu
belirtir.

Isbirlikgi Tiiketim Olgegi (o = 0,862; 3 madde): U¢ maddeli
bu dlgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,862 olarak yiiksek bir
giivenilirlik gostermektedir. 0,81 ve iizeri alfa degerleri
literatiirde yiiksek giivenirlik kategorisine girdiginden,
0,862’lik deger bu Olgegin maddelerinin ¢ok tutarl
oldugunu ve Olgegin yiiksek giivenilirlikte bir Olglim
sagladigimi gosterir (George ve Mallery, 2019). Az sayida
maddeye (3 madde) ragmen bu kadar yiliksek bir alpha
degeri elde edilmesi, maddelerin birbirleriyle son derece
uyumlu ¢alistigina ve isbirlik¢i tiiketim davranigini 6lgmede
Olgegin giivenilir bir yapiya sahip olduguna isaret
etmektedir.

Bu calismada verilen tim olgek ve alt boyutlar igin
Cronbach’s Alpha degerlerinin %75’in {izerinde ¢ikmasi
(.60 < a < .80) kullanilan bu sorularin (maddelerin) ve
Olcegin oldukca gilivenilir oldugunu goéstermektedir
(Nunnally, 1967). Bu nedenle her bir Olcegin ve alt
boyutlarin, her birinin akademik standartlara gore giivenilir
olgiim araglar1 oldugu sdylenebilir. Ozellikle tiiketici
baglilig1 genel dlcegi ve isbirlike¢i tiiketim Olgegi 0,85+
degerleriyle yiiksek i¢ tutarlilik sergilerken, bilissel,
davranigsal ve duygusal baglilik alt boyutlar1 da kabul
edilebilir diizeyde giivenirlik sunmaktadir. Bu giivenirlik
katsayilari, ilgili dlgeklerin ve alt boyutlarin tutarli sonuglar
verecegine dair giiven olusturmaktadir (George ve Mallery,
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2019).

Faktor analizi yapilmadan dnce veri setinin bu analiz igin
uygunlugunu degerlendirmek amactyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s kiiresellik
testi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda KMO
degeri ,891 olarak bulunmustur. KMO katsayisinin 0,80 ile
0,89 araliginda olmasi, drneklemin faktdr analizi i¢in “cok
iyi” diizeyde yeterli oldugunu gostermektedir (Kaiser,
1974). Bu durum, verilerde ortak faktdr yapilarinimn
bulunabilecegine ve faktdr analizinden anlamli sonuglar
elde edilebilecegine isaret etmektedir.

Bununla birlikte, Bartlett’s Test of Sphericity sonucu da
anlamli ¢ikmistir (x3(78) = 2748, p < 0.001). Bu sonug,
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde
korelasyonlar bulundugunu gostermekte ve degiskenlerin
faktor analizine tabi tutulmasinin uygun oldugunu
desteklemektedir (Field, 2018).

Tablo 3: KMO Giivenirlik ve Bartlett Kiiresellik Test
Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri ,891

Approx. Chi-Square 2748

Kiiresellik

Bartlett df 78

Degerleri

p. ,001

Tablo 3°de goriildiigi gibi, KMO katsayisi %89,1°dir (0.80
KMO <0.90 ise ¢ok iyi) ve bu sonuca gore yapilan Faktor
analizi testi yliksek giivenirlik saglamaktadir. (Hair, vd.,
2006: 816). Ayrica tabloda goriildiigii gibi Bartlett testi de

8 ,529 4,071 86,336
9 ,468 3,597 89,933
10 397 3,051 92,983
Tablo 4’de, “Ozdeger (eigenvalues) istatistigi” ve
“faktorlerin varyanst agiklama giigleri”  verilmistir.

Calismada, baslangictaki 6zdeger (Eigenvalues) istatistigi
anlamli olan faktdrler belirlenmistir. Ozdeger istatistigi
(Eigenvalues) 0,8’ten biiyiik olan 4 faktor s6z konusudur.
(Kaiser, 1974). Baslangi¢ 6zdegerlerine gore birinci bilesen
5,533 6zdegere sahip olup toplam varyansin %42,56’sin1
aciklamaktadir. Ikinci bilesen %10,114 iiciincii bilesen
%8,455 ve dordiincii bilesen %6,562 oraninda varyans
aciklamaktadir. Boylece ilk dort bilesen toplamda verideki
varyansin %67,69’unu agiklamaktadir. Bu oran, sosyal
bilimlerde yaygin olarak kullanilan %60 esiginin iizerinde
olup analiz edilen 6lgegin yeterli diizeyde agiklayict giice
sahip oldugunu gostermektedir (Field, 2018; Hair, vd.,
2014). Dondiiriilmiis bilesen matrisine gore, varimax
dondiirme yontemi kullanilarak elde edilen sonuglarda, dort
faktoriin agiklayici giicli yeniden dagilmis ve daha dengeli
hale gelmistir. Toplamda bu dort faktér, varyansin
%61,20’sini  acgiklamaktadir.  Bu  durum,  faktor
¢oziimlemesinin degiskenler arasindaki yapiy1 ortaya
koymada oldukga basarili oldugunu gostermektedir. Yapilan
faktor analizi sonucunda, sorular 4 faktorde anlamli bir
sekilde alt boyutlara ayrilarak 6lgek sorulart (maddeleri)
asagidaki gibi gruplandirilmistir.

Tablo 5: isbirlik¢i Tiiketim Bilinci ve Isbirlik¢i Tiiketime
Yénelik Tiiketici Bagliligi Olgeklerinin Bilesenlere Gore
Faktor Yikleri

anlamli  bulunmustur (p<0,05). Bu iki kritere gore
baklldlglnda,. veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu Faktor (Bilesen)
goriilmektedir.
Tablo 4: Faktorlerin Varyansi Agiklama Giigleri 1 2 3 4
Baslangic Ozdegerleri  Déndiiriilmiis Yiikler Toplamlar: TBI ,844
g
D
= L TB2 ,785
B Toa yarvans Kimilatif .o, Varyans po o arati o
% % %
TB3 771
1 5,533 42,563 42,563 2,366 18,202 18,202
TB4 739
2 1,315 10,114 52,677 2,075 15,959 34,161
TB5 645
3 1,099 8455 61,132 1,834 14,109 48,271
TB6 ,781
4 ,853 6,562 67,694 1,680 12,927 61,197
5 ,720 5,536 73,229 = 597
6 605 4651 77,880 U ~80
7 ,570 4,384 82,264 TB9 , 767
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Tablo 6: Normallik Testi

TB10 ,843

. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

IT1 ,776

T2 ,858 Degisken Statistic df  Sig. Statistic ~ df Sig.

. Biligsel Baglilik,129 514,000 956 514,000

IT3 ,846 Boyutu

Not: Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax Davranigsal 105 514,000 960 514 1000

with Kaiser Normalization. Baglilik Boyutu

Tablo 5.’teki bulgular, toplam 4 faktorlii bir yapiya isaret Duygusal ,140 514,000 ,938 514,000

etmektedir. Her bir degisken, tek bir faktorde anlamli  Bagllik Boyutu

derecede (= 0.40) yik almistir. Bu durum, maddelerin

belirgin bir sekilde ilgili faktore ait oldugunu ve ciddi bir ~ Tiketici 096 14,000 %62 514,000
. < .. . Baghhgi Olcegi

capraz yilkklenme sorunu olmadigint gostermektedir

(Steven.s., 2002) (higbir madde bqu.en fag'la faktor"de 0.40"1 fsbirlikei 134 s14 000 953 514,000

asan yiik almamistir). Her faktore yiiksek yiik veren  ‘piketim

maddelerin dagilimi su sekildedir: Bilinci Olgegi

Faktor 1: isbirlikci tiiketim bilinci ii¢ maddeyi (IT1-1T3 ot e e . .
; ¢ ¢ vi( ) Tablo 6.’da goriildiigii gibi, tim degigskenler igin

icermektedir. Bu maddelerin Faktor 1 iizerindeki yiikleri
0.776, 0.858 ve 0.846 gibi oldukca yiiksek diizeydedir.
Dikkat edilirse, Faktor 1°de sadece (IT) isbirlikgi tiiketim
bilinci 6l¢egi maddeleri bulunmaktadir ve hi¢cbir TB
maddesi bu faktdrde yiiksek yiik almamigtir. Bu durum,
isbirlik¢i tiiketim maddelerinin kendi basina ayr1 bir yapry1
temsil ettigini ve tiiketici bagliligi (TB) maddelerinden
farklilastigin1 gostermektedir. Ug maddeli bu faktor, yapisal
olarak tutarl1 diizeydedir (Stevens, 2002).

Faktor 2: Davranigsal baglilik bes maddeyi (TB3-TB7)
icermektedir. Bu maddelerin yiikleri 0.597, 0.645, 0.739,
0.771, 0.781 ile yiiksek ve birlikte tiiketici bagliliginin bir
alt boyutunu olusturmustur.

Faktor 3: Duygusal baglhilik ii¢ maddeyi (TB8-TB10)
icermektedir. Bu maddelerin yiikleri 0.580, 0.767 ve 0.843
diizeyindedir. U¢ maddenin birlikte bu faktdrde yer almast,
Faktor 3’iin de makul bir alt boyut oldugunu gosterir. Yiik
degerleri incelendiginde, TB9 ve TB10 maddelerinin yiikii
oldukga yiiksek iken TBS biraz daha diisiik olmakla birlikte
0.50’nin iizerindedir.

Faktor 4: Bilissel baghlik iki maddeyi (TB1-TB2)
icermektedir. Bu maddelerin faktor yiikleri 0.785 ile 0.844
arasinda degismekte olup, hepsi anlamli derecede yiiksek
yikli degerdir. Bu faktdriin, sz konusu (TB) tiiketici
Olceginin bir alt boyutunu temsil ettigi anlagilmaktadir.

Her bir degiskenin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
normallik test sonuglar1 Tablo 6.’da verilmistir. Istatistiksel
olarak, eger bir normallik testinin p-degeri < 0,05 ise ilgili
degiskenin dagilimi normal dagilimdan anlamli derecede
farklidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Diger yandan,
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmasi
genellikle dagilimin normal kabul edilebilecek simirlar
icinde oldugunu gosterir (George ve Mallery, 2010).

Kolmogorov-Smirnov (K-S) ve Shapiro-Wilk (S-W)
testlerinin p-degerleri 0,05’ten kiiciiktiir. Bu durum, her bir
degiskenin dagiliminin normalden istatistiksel olarak
anlaml sekilde sapma gosterdigini belirtir. Ancak garpiklik
ve basiklik degerlerine baktigimizda (Tablo 7) tiim
degiskenlerin -1 ile +1 araliginda kaldig1 goriilmektedir. Her
bir degisken i¢in bu bulgulara yonelik degerlendirme
sOyledir:

Isbirlik¢i tilketim bilinci: Kolmogorov-Smirnov test
istatistigi 0,134, Shapiro-Wilk istatistigi 0,953 olup her iki
testin p-degeri de 0,000 olarak bulunmustur (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Bununla birlikte ¢arpiklik degeri -0,365 ve
basiklik degeri -0,629’dur (Tablo 7). Bu degerler -1 ile +1
araliginda oldugundan, dagilimin kabul edilebilir sinirlar
icinde kaldig1 soylenebilir (George ve Mallery, 2010).
Dagilim genel olarak simetrik olup, u¢ degerlerde asiri
yogunlagma veya basiklik sergilememektedir.

Biligsel baglilik: Kolmogorov-Smirnov test istatistigi 0,129
ve Shapiro-Wilk istatistigi 0,956 olarak hesaplanmistir; her
iki test i¢in de p = 0,000 bulunmustur (Tablo 6) (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Carpiklik degeri -0,312 ve basiklik degeri
-0,337’dir (Tablo 7). Her iki deger de -1 ile +1 arasinda
oldugundan, dagilimin asir1 bir carpiklik veya basiklik
icermedigi, yani biiylik 6l¢iide simetrik ve normal egrilikte
oldugu soylenebilir (George ve Mallery, 2010). Biligsel
baglilik dagilimi, carpiklik ve basiklik agisindan kabul
edilebilir sinirlar i¢erisindedir.

Davranigsal baglilik: Bu degisken i¢in Kolmogorov-
Smirnov testi istatistigi 0,105, Shapiro-Wilk testi istatistigi
0,960 olup her iki testin p-degeri 0,000 olarak elde edilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Carpiklik degeri -0,642 ve
basiklik degeri +0,680 olarak hesaplanmistir (Tablo 7). Bu
degerler kabul edilebilir araliktadir ve dagilimin hafif sola
carpik (negatif ¢carpiklik) ve bir miktar sivri (pozitif basiklik)
olsa da ciddi bir normallik ihlali olmadigini gosterir (George
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ve Mallery, 2010).

Duygusal baglilik: Kolmogorov-Smirnov test istatistigi
0,140, Shapiro-Wilk istatistigi 0,938 olup her iki test icin de
p = 0,000 bulunmustur (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Carpiklik degeri -0,776 ve basiklik degeri +0,687°dir (Tablo
7). Bu degerler -1 ile +1 araliginda kaldig1 icin sapmalar
kabul edilebilir diizeydedir (George ve Mallery, 2010).
Duygusal baglilik puanlarinin dagilimi, istatistiksel olarak
carpiklik/basiklik bakimindan normallik sergilemektedir.

Tiiketici baglilig1 (Genel Puan): Bu toplam 6l¢ek puani igin
Kolmogorov-Smirnov testi 0,096, Shapiro-Wilk testi 0,962
olarak hesaplanmis; her ikisi i¢in de p = 0,000’dir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Carpiklik degeri -0,650 ve
basiklik degeri +0,970°dir (Tablo 7). Her iki deger de kabul
sinir1 olan +1 i¢inde olmakla birlikte, basiklik degeri 0,970
ile bu degisken i¢in en yiiksek degere yakindir. Bu da
dagilimin ¢ok hafif sola carpik ve normalden biraz daha sivri
(pozitif basik) oldugunu ima eder. Yine de degerler kritik
esik olan 1’e oldukga yakindir ve ciddi bir normalden sapma
olmadig1 sonucunu destekler (George ve Mallery, 2010).

Tablo 7: Carpiklik- Basiklik Degerleri

Skewness Kurtosis
Degisken Statistic Statistic
Biligsel Baglilik Boyutu -,312 -,337
Davranigsal Baglilik Boyutu -,642 ,680
Duygusal Baglilik Boyutu -, 776 ,687
Tiiketici Baghligi Olcegi (genel) -,650 ,970
Isbirlikci Tiiketim Bilinci Olcegi  -,365 -,629

Tablo 7’de Skewness ve Kurtosis degerleri normal dagilim
([11,5) arahigmi gosterdiginden dolayr karsilasgtirmalarda
Parametrik testler kullanilmasi uygun bulunmustur
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Normal dagilim s6z konusu
oldugu icin korelasyon ve regresyon analizleriyle ¢alismaya
devam edilmistir.

5.3. Korelasyon ve Regresyon Analiz Bulgular

Aragtirma hipotezi c¢ergevesinde, isbirlik¢i tiiketim ile
titketici baglilig1 arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla
Pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 8’de sunulmustur. Anlamli pozitif iligkili
katsayilar yildiz (*) sembolii ile gosterilmistir. Buna gore;
katilimceilarin “igbirlikgi tiikketim bilinci 6lgegi skorlar1” ile
“tiiketici baglilig1 6lgegi (genel) skorlar1” arasinda istatistik
olarak anlamli bir pozitif iliski bulunmustur (p<0,05)
(Biiytikoztiirk, 2023: 31).

Tablo 8’deki bulgulara gore, igbirlik¢i tiiketim bilinci ile
tiketici bagliligmin boyutlar1 arasinda anlamli pozitif
korelasyonlar saptanmistir. Yapilan Pearson korelasyon

analizi (n=514), isbirlik¢i tiikketim bilincinin tiiketici
bagliliginin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlartyla
pozitif yonde iliskili oldugunu gostermektedir. Her bir
boyutta korelasyon katsayilar1 orta diizeyde ve istatistiksel
olarak anlamlidir (6rnegin, biligsel baglilik ile igbirlikci
r=0.542; davramigsal baglilik icin r=0.498; timi icin
p<0.001) (Biiyiikoztiirk, 2023) (H1 kabul). Bu bulgu,
igbirlik¢i tiiketime yonelik farkindaligi yiiksek olan
tiikketicilerin, paylasim ekonomisi temelindeki tiiketime
yonelik daha yiliksek baglilik sergilediklerini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde, genel tiiketici bagliligi dlgegi
puani da igbirlikgi tiiketim bilinciyle anlamli pozitif bir iliski
icindedir (r=0.577, p<0.001). Bu da isbirlik¢i tiikketim
bilincine sahip tiiketicilerin genel baglilik diizeylerinin daha
yliksek oldugunu gostermektedir. Ayrica bu sonuglar,
igbirlik¢i tiiketim bilinci arttikga tiiketici  bagliliginin
biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlarinin da birlikte
artacagint  gostermektedir. Tiiketici baghiliginin alt
boyutlarinin kendi aralarindaki iligkiler de kuvvetli ve
tutarlidir. Biligsel, duygusal ve davranigsal baglilik boyutlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif korelasyonlar
bulunmustur. Ozellikle duygusal ve davranigsal baglilik
arasindaki iliski olduk¢a yiiksek diizeydedir (r=0.636,
p<0.001); biligsel baglilik da duygusal (r=0.377) ve
davranissal (r=0.470) baglilikla anlaml diizeyde iliskilidir
(her ikisi i¢in p<0.001). Bu giglii iliskiler, tiiketici
bagliliginin ¢ok boyutlu ancak biitiinlesik bir yap1 oldugunu
isaret etmektedir. Nitekim literatiirde tiiketici bagliliginin
bilissel, duygusal ve davranissal unsurlardan olusan tek bir
kavramsal ¢ergeve oldugu yaygin olarak kabul gérmektedir
(Brodie, vd., 2011; Hollebeek, vd., 2014). Her bir boyutun
genel baglilik dlcegiyle yiiksek korelasyonlar sergilemesi
(6r., bilissel boyut i¢in r=0.676; davranigsal boyut i¢in
r=0.921; duygusal boyut i¢in r=0.822; p<0.001) de bu
boyutlarin ortak bir “tiiketici baglilig1” olgusunun ayrilmaz
pargalart  oldugunu  desteklemektedir. Bu  sonug,
kullandigimiz tiiketici bagliligi 6l¢eginin i¢ tutarhiliginin ve
alt boyutlarm tek bir baglilik kavramimi yansittigiim bir
gostergesi olarak da degerlendirilebilir.

Elde edilen pozitif korelasyonlarin kuramsal agidan anlami
iizerinde duruldugunda, isbirlik¢i tiiketim bilincinin yiiksek
olmasinin tiiketici baghiliginin tim boyutlarinda artisla
birlikte goriilmesi dikkate degerdir. Bu durum, isbirlik¢i
tiikketimin tiiketicilerde daha derin bir katilim ve adanmiglik
duygusu yaratabildigine isaret etmektedir. Isbirlikci
tiiketime bilingli olan tiiketiciler muhtemelen satin alma ve
tiketim  tercihlerini daha fazla biligsel dikkatle
degerlendirmekte, tiikettikleri iiriin/hizmet veya marka ile
ilgili daha fazla diisiinsel yatirnm yapmaktadir. Literatiirde
bagliligin bilissel boyutu, tiiketicinin dikkatini ve zihinsel
enerjisini markaya veya tiiketime odaklamasiyla ilgilidir
(Hollebeek, 2011; Brodie, vd., 2011). Isbirlik¢i tiiketim
bilincine sahip bireylerin, paylagim temelli tiiketimin
faydalar1 ve etik taraflari tizerine daha fazla diigiindiikleri,
bdylece biligsel baglilik diizeylerinin ytikseldigi 6ne
siiriilebilir. Ote yandan, duygusal baglhlik boyutundaki
pozitif iligki, isbirlik¢i tiikketim bilincinin tiiketicilere
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duygusal  tatmin ve  baglihk  hissi  verdigini
diisiindiirmektedir. Paylagim ekonomisinin vurguladig:
topluluk ve aidiyet duygusu, tiiketicilerin duygusal olarak
markaya/tiriine/platforma  daha  ¢ok  baglanmasini
saglayabilir (Belk, 2014). Nitekim paylasim yoluyla tiikketim
deneyimine katilan bireylerin, bu siirecten keyif alma,
sosyal etkilesimden haz duyma ve degerlerine uygun
davranmanin verdigi i¢ huzur gibi duygusal kazanimlar elde
ettikleri bilinmektedir (Hamari, vd., 2016). Bu da isbirlikg¢i
tiketime dair farkindaligi yiiksek olanlarin daha giiglii
duygusal baglilik sergileyebilecegiyle uyumludur. Son

olarak, davranigsal baglilik boyutundaki anlamli pozitif
korelasyon, isbirlikgi tiiketime bilingli bireylerin bu
bilinglerini eyleme dokerek somut davranislarla géstermeye
daha yatkin olduklarin1 gostermektedir. Baska bir deyisle,
igbirlik¢i tiiketim bilinci arttikga tiiketicilerin katilimct
davranislar1 (6rnegin, paylasim platformlarini kullanma,
iriin/hizmetleri tavsiye etme, tekrar satin alma veya
paylasma faaliyetlerine goniilli olma gibi) artis
gostermektedir. Bu bulgu, literatiirde isbirlik¢i tiiketimin
bireyleri tiikketim siirecine aktif olarak dahil ettigi yoniindeki
goriisii desteklemektedir (Botsman ve Rogers, 2010).

Tablo 8: Isbirlik¢i Tiiketim ve Tiiketici Baglilig1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari (n=514)

»n =%
&= = = = o)
3 £z £%z xz 2B, £E.,
A @ =Bl =YX =0 Z = /0
- 9 r 1
Bilissel Baghhk Boyutu
p-
o r 470% 1
Davranissal Baghhk Boyutu = 001
& r 377* ,636* 1
Duygusal Baghlik Boyutu % 001 001
e o e, r ,676* ,921% ,822% 1

Tiiketici Baghhgi Olcegi - 001 001 001
L o m. LT ,366* ,498* S42* STT* 1
Isbirlikci Tiiketim Bilinci Olgegi - 001 001 001 001
Tablo 9: isbirlik¢i Tiiketim Bilincinin Tiiketici Baglilig1 Uzerindeki Etkisi
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken b S. H. B t p

(Sabit) 2,077 0,130 15,955 <0,001
Bilissel Baghhk

Isbirlik¢i Tiiketim Bilinci 0,340 0,038 0,366 8,912 <0,001
F(1, 512)=79,419; p<0,001; R?=0,134; Durbin-Watson=1,882.

(Sabit) 2,075 0,099 21,033 <0,001
Davramssal Baghhk

Isbirlik¢i Tiiketim Bilinci 0,376 0,029 0,498 13,008 <0,001
F(1, 512)=86,372; p<0,001; R?=0,248; Durbin-Watson=1,938.

(Sabit) 2,078 0,102 20,304 <0,001
Duygusal Baghhk

Isbirlik¢i Tiiketim Bilinci 0,437 0,030 0,542 14,596 <0,001

F(1, 512)=213,045; p<0,001; R?>=0,294; Durbin-Watson=1,969.




Ersoy Yildirim, A. / Journal of Emerging Economies and Policy 2025 10(2) 67-85 79

Bu arastirmanin hipotezini desteklemek iizere {i¢ ayr1 basit
dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Ug ayr1 basit
regresyon, Ozellikle degiskenler arasi1 temel iligkileri gérmek
icin giicli ve dogrudan bir yaklasimdir (Field, 2009).
Analizler sonucunda elde edilen bulgular, Tablo 9°da
sunulmustur. Tablo 9’da gosterilen her bir modelde
otokorelasyon (hata terimleri arasinda ardisik bagimlilik)
sorunu olup olmadigini belirlemek amaciyla Durbin-Watson
degerleri incelenmistir. Bu sorunun olmamast i¢in Durbin-
Watson degerlerinin 1 ile 3 arasinda olmasi gerektigi dikkate
alindiginda (Field, 2009: 221), elde edilen degerlerin
2,00’ye olduk¢a yakin olmasi, modelde otokorelasyon
sorununun bulunmadigimi gostermektedir. Bu dogrultuda,
regresyon analiz sonuglari incelenmistir.

Regresyon analizi sonuglari, igbirlik¢i tiiketim bilincinin
biligsel baglilik, davranigsal baglilik ve duygusal bagllik
boyutlar1 izerinde anlamli ve pozitif etkilere sahip oldugunu
gostermektedir. Analizler %95 giiven diizeyinde (o = 0,05)
degerlendirilmis ve p < 0,05 diizeyi istatistiksel olarak
anlamli kabul edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2023). Regresyon
katsayilarinin standartlastirilmis degerleri (B), bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni agiklama giiciiniin bir
Olciisiinii sunar; daha yiiksek bir B degeri, ilgili bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki daha giiglii bir
etkisini ifade eder (Field, 2009). Asagida her bir baglilik
boyutuna iligkin regresyon modeli bulgulari, standart
regresyon katsayisi (), anlamlilik diizeyi (p), agiklanan
varyans orani (R?), F testi ve Durbin-Watson istatistigi
acisindan ayr1 ayri sunulmaktadir.

Isbirlik¢i tiiketim bilinci’nin bilissel baglihik iizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f = 0,366, p
< 0,001). (Hla kabul). Bu pozitif § katsayisi, bagimsiz
degiskendeki artigin biligsel baglilikta artan diizeyde bir etki
yaptigin1 gostermektedir. Elde edilen R? = 0,134 degeri, soz
konusu modelin biligsel baglilik puanlarindaki toplam
varyansin yaklastk %13,4’tinii  acikladigi anlamina
gelmektedir. Bu oran, sosyal bilimlerde etki biiyiikligi
acisindan orta diizeyde bir etkiye karsilik gelmektedir
(Cohen, 1988). Regresyon modeli genel olarak da anlamlidir
(F(1,512)=79,419; p < 0,001) ve Durbin-Watson istatistigi
1,882 olarak hesaplanmistir. Durbin-Watson degerinin
~2’ye oldukga yakin olmasi, modelin hata terimleri arasinda
otokorelasyon olmadigmi, yani hata terimlerinin
bagimsizlik varsayimmin saglandigin1  gostermektedir
(Field, 2009). Isbirlik¢i tiiketim bilincindeki 1 puanlk
artisin, biligsel bagliliktaki 0,340 puanlik bir artisa neden
oldugu goriilmiistiir.

Isbirlikgi tiiketim bilincinin duygusal baglilik {izerindeki
etkisi en yiiksek diizeyde gozlemlenmistir (§ = 0,542, p <
0,001) (H1b kabul). Bu sonug, bagimsiz degiskendeki artigin
duygusal baglilikta diger boyutlara kiyasla daha giiglii bir
artisa yol actigint gostermektedir. Model tarafindan
aciklanan varyans orani R?> = 0,294 olup, duygusal
bagliliktaki toplam varyansin yaklasik %29,4’i bagimsiz
degisken tarafindan agiklanmaktadir. Bu oran, etki
biiylikligii bakimindan biiyiik diizeyde bir etkiye isaret

etmektedir (Cohen, 1988). Regresyon modeli oldukca
yiiksek bir F degerine sahiptir (F(1, 512) = 213,045; p <
0,001) ve bu da modelin genel olarak anlamli oldugunu teyit
etmektedir. Modelin Durbin-Watson istatistigi 1,969 olarak
hesaplanmig ve ~2 degeri ile hata terimlerinin birbirinden
bagimsiz oldugu, dolayisiyla otokorelasyon bulunmadigi
goriilmiistiir (Field, 2009). Isbirlikgi tiiketim bilincindeki 1
puanlik artisin, duygusal baglilikdaki 0,437 puanlik bir
artisa neden oldugu goriilmiistiir.

Isbirlikgi tiiketim bilinci, davranigsal baglhlik iizerinde de
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir (B = 0,498, p < 0,001)
(Hlc kabul). Bu degeri ile p katsayisi, biligsel baglilik
modeline kiyasla daha giiclii bir etki biiyiikliigiine isaret
etmektedir. Kurulan modelin agiklayiciligt R? = 0,248
diizeyindedir; yani bagimsiz degisken, davranigsal
bagliliktaki varyansin yaklasik %24,8’ini agiklamaktadir.
Bu agiklanan varyans orani, Cohen’in  (1988)
simiflandirmasma gore orta ile biiyiik arasinda bir etki
blyilikliigiine karsilik gelmekte olup olduk¢a kayda
degerdir. Modelin genel gecerliligi F(1, 512) = 86,372; p <
0,001 ile istatistiksel olarak desteklenmektedir. Ayrica,
Durbin-Watson degeri 1,938 olarak bulunmustur ve bu
deger ~2’ye yakin oldugundan, regresyon modelinin hata
terimleri arasinda otokorelasyon problemi olmadig:
anlasilmaktadir (Field, 2009). Isbirlikei tiiketim bilincindeki
1 puanlik artisin, davranigsal baglilikdaki 0,376 puanlik bir
artisa neden oldugu gorilmiistiir.

Bu galismaya gore, tiim modellerde isbirlik¢i tiiketim bilinci
puanlarindaki artisin,  tiiketici  baghlhigmin  bilissel,
davranissal ve duygusal boyutlarindaki artiglarla anlaml
sekilde iliskili oldugu saptanmistir (tim modeller i¢in p <
0,001). Standardize regresyon katsayilari, duygusal baglilik
i¢in en yiiksek degeri gostererek (B = 0,542) bu boyutta en
gliclii etkinin bulundugunu ortaya koymustur; davranigsal
baglilik (B = 0,498) ikinci sirada gelirken, bilissel baglilik
tizerindeki etki goreli olarak daha diisiik fakat yine de
anlaml diizeydedir (B = 0,366). Her ii¢ modelde de Durbin-
Watson degerlerinin 2’ye yakin olmasi, regresyon analizine
iliskin hata terimlerinde otokorelasyon olmadigmmi ve
dolayisiyla regresyon sonuglarnin giivenilir oldugunu
gosterir (Field, 2009). Elde edilen R? degerleri sosyal
bilimler literatiiriinde orta ile biiyiik arasi etkiler olarak
kabul edilmekte (Cohen, 1988) ve bagimsiz degiskenin,
baglilik boyutlarini agiklamada istatistiksel olarak anlamh
ve kayda deger bir role sahip oldugunu géstermektedir.

6. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Isbirligine dayali tiiketim girisimleri paylasim ekonomisinin
en iyl uygulamalarindan biridir. Siirdiiriilebilir tliketim
literatiiri, son yillarda davranig degisikligini incelemek i¢in
toplumlarda ihtiya¢ duyulan sistemik degisikliklere atifta
bulunmaktadir (Spaargaren, 2011). Bununla birlikte,
strdiriilebilirligi desteklemek, yaratmak ve yonetmek igin
yollar ve araglar gelistirmeye yonelik artan ilgiyle birlikte,
tiiketici davraniglar: giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Isbirlikgi tiiketim bilinci ile biligsel, duygusal ve davranigsal



80 Ersoy Yildirim, A. / Journal of Emerging Economies and Policy 2025 10(2) 67-85

baglilik arasindaki iliskinin incelenmesi, siirdiiriilebilir
pazarlama ¢abalarinda tiiketici davramigi  agisindan
onemlidir. Sirdiiriilebilir tliketime rehberlik eden agik
ilkelere ve talimatlara atifta bulunan biligsel baglilik
(Schatzki, 1996); siirdiiriilebilir tiikketimde tstlenilen bilgi,
beceri ve uygulamalar ile ilgili genel anlayislar1 ifade eden
davranissal baglilik; normatif duygular ve hatta ruh halleri
ile degisen baglilik derecelendirmesini ortaya c¢ikaran
duygusal baglilik (Schatzki, 2002: 80) bu g¢alismada ele
almmugtir. Piligrimiené ve ark. (2020), bulgular tiiketici
bagliliginin biligsel, duygusal, davranigsal boyutlarina 1gik
tutmaktadir. Benzer sekilde, tiiketici bagliligina Brodie ve
ark. (2013), Dhaoui ve Webster, (2020), Tafesse ve Wien,
(2018), Hollebeek vd. (2014) katki sunmaktadir.

Bu calisma ile isbirlik¢i tiikketim bilinci ve tiiketici
bagliliginin boyutlar1 arasindaki iliskiler incelenerek,
konuya dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Buna gore:

()isbirlikgi tiiketim ile tiiketici baglilig1 arasindaki iligki
iizerine daha Once bir calisma yoktur, ancak isbirlik¢i
tilketimin tiiketiciler tarafindan siirdiiriilebilir bir tiiketim
tiirii olarak algilandig1r g6z Oniine alindiginda (Barnes ve
Mattson, 2017; Echardt vd., 2019; Parguel vd. 2017),
tiketici baglhiligi ve isbirlikgi tiiketim arasindaki mevcut
iligkiler tanimlanabilir. Hamari vd. (2015), zevk ve
ekonomik faydalarin paylasma davranisi niyeti iizerinde
etkili oldugunu tespit etmistir. Akademik literatiirde,
isbirlik¢i tiiketime yonelik tiiketici tutumlari {izerine bir
aragtirma eksikligi vardir (Barnes ve Mattsson, 2016;
Hamari vd., 2016). Bu nedenle, tiiketicilerin isbirlik¢i
tilketime ve bu yeni tiketim uygulamalarint benimseme
bicimlerine nasil yaklastiklar1 konusunda derin bir anlayis
kazanmak ¢ok énemlidir. John (2013) ve Hamari vd. (2016)
calismalarinda, tiikketicilerin, isbirlikei tiikketime
katilmalarinin ana nedenlerinden biri olarak
siirdiiriilebilirlige olan inanglari ile bagkalarina da yararl
olmaya c¢alisan bir motivasyona sahip olduklarim
belirlemistir. Ancak Mdhlmann vd. (2007), tiiketicilerin
cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki davranissal niyetiyle
igbirlik¢i  tiiketimleri arasinda dogrudan bir iliski
kurmadigimi tespit etmis ve siirdiiriilebilirligin tiiketici
tutumu iizerindeki etkisini, literatiirde celiskili bularak
konunun daha fazla incelenmesi gerektigini vurgulamistir.
Mohlmann  (2007), isbirlik¢i  tiketimde, maliyet
tasarrufunun  hizmete iliskin konularda memnuniyet
olasiligimi artirdigini, ancak igbirlikei tiiketimi tekrar segme
niyetiyle dnemli bir iliskisi olmadigini belirlemistir. Buna
karsin azaltilmis harcamalarin igbirlik¢i tiiketime katilim
icin ana motivasyon oldugu Bardhi vd. (2012)
calismalarinda bulunmustur. Benzer bir sonuca Hamari vd.
(2016) caligmalarinda rastlanmistir. Beklenen ekonomik
faydanin, isbirlik¢i tiiketime katilma niyetini olumlu yonde
etkiledigi Piscicelli vd. (2015) c¢alismalarinda tespit
edilmistir.

(i1)Tiiketici davranis teorisi, ¢evresel tutum ve siirdiiriilebilir
davranig arasinda oldugu gibi bir¢ok tiiketim alaninda bir
tutum-davranis boslugunu defalarca tanimlamistir. Satin

alma niyetiyle sosyal varligin gesitli degiskenlerle iligkisi
(glivenin, etkilesimli davraniglarin, algilanan faydanin,
aligveris keyfinin vb. gibi) satin alma davranisina baglh
degiskenlere aracilik ettigi Molinillo vd. (2018)
calismalarinda kesfedilmistir. Hughes ve Trafimov (2015),
davranigsal baglilik ile benzer araci degiskenler arasinda
tutarli iliskilerin varligini belirlemistir. Biligsel, duygusal ve
davranissal ozelliklerin aracilik rolii oynamak icin nasil
etkilesime girdigi daha once aragtirilmamistir, bu bosluk
gelecek caligmalar igin fikir verici olabilmektedir. Isbirlikgi
tilketimde duygusal baghligin yiiksek etkiye sahip oldugu
bu c¢alisma ile saptanmistir. Benzer sekilde, Weenink ve
Spaargaren (2016), Collins (2004) ¢alismalarinda, duygusal
bagliligin, tiiketiciler arasindaki iliskide kilit bir faktor
oldugunu ortaya koymustur. Collins (2004), duygusal
bagliligi, etkilesim ritiieli ile degerlendirmistir. Buna gore
tiiketici, isbirlikei tiiketim ile ne kadar duygusal baglilik
kazanirsa gelecekte tiiketicinin igbirlikgi tiiketimi o kadar
stirdiiriilebilir hale gelmektedir. Bu nedenle duygusal
baglilik, tiiketicilerin ¢evre dostu ve igbirlik¢i tiiketim
uygulamalarint ve yenilerini gergeklestirmeye tesvik
etmektedir. Tiiketicilerin bagkalariyla sosyal baglarn
gelistirmek ve siirdiirmek iizere biitlinlestirici nedenler
duygusal baglhilik aracilifiyla agiklanabilir (Claffey ve
Brady, 2017). Tiiketicilerin, benzer diisiinenleri bulmak vb.
i¢in fikir ve deneyimleri yaninda iriinleri paylagsmalari da
muhtemeldir, bu paylasimlar tiiketicilerin bilissel bagliligini
tetikleyebilir.

(iii)isbirlikci tiiketim bilinci ile tiiketici bagliiginin tiim
boyutlar1 arasindaki pozitif iliskiler, paylasim ve isbirligine
dayal1 yeni tiiketim modellerinin, tiiketicilerin markalarla ve
tiikketim faaliyetleriyle kurduklar1 bagi derinlestirebildigini
gostermektedir. Bu korelasyonel bulgular her ne kadar
nedensellik gostermese de, teorik olarak deger ortakligi ve
katilim perspektifinden anlamhidir. Isbirlik¢i tiiketime 6nem
veren, bunun farkinda olan tiiketiciler muhtemelen bir
marka veya platformla ortak bir degeri paylastiklari
duygusuna kapilmakta ve bu da onlarin hem zihinsel hem
duygusal yatirrmini hem de aktif katilimint artirmaktadir
(Brodie, vd., 2011). Literatiirde tiiketici bagliliginin, miisteri
sadakatine ve olumlu agizdan agza iletisime yol acabildigi
vurgulanmaktadir (Bowden, 2009). Bu caligmanin ortaya
koydugu korelasyonlar, igbirlik¢i tiikketim bilincinin bu tiir
olumlu sonuglarla iligkili olabilecegine isaret etmektedir.
Yani, igbirlik¢i tiikketime karg1 biling gelistiren tiiketiciler,
yalnizca  siirdiriilebilir  ve  paylasimc1  davraniglar
sergilemekle kalmay1p ayni zamanda
markalarla/iiriinlerle/platformlar vb. daha giiclii baglar
kurma potansiyeli tagirlar. Bu durum, siirdiiriilebilir ve
igbirlik¢i tliketim yaklagimlarinin, tiiketici deneyimini
zenginlestirerek isletmelere de daha sadik ve bagli bir
miisteri  kitlesi  yaratabilecegi  yoniindeki kuramsal
beklentilerle tutarlidir (Kumar, vd., 2010).

(iv)isbirlik¢i tiiketim bilincinin artirilmasina  yonelik
stratejiler  (egitim, kampanya ve politikalar) hem
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagilmasina hem de tiiketici
bagliliginin giiglenmesine ¢ift yonli katki saglayabilir.
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Tiiketici bagliliginin ¢ok boyutlu dogasi geregi, isletmelerin
ve arastirmacilarin hem tiiketicinin zihnini (farkindalik ve
tutumlar) hem kalbini (duygusal baglar) hem de eylemlerini
(davranigsal katilim) hedefleyen yaklasimlar benimsemesi
gerektigi anlasilmaktadir. Bu caligmadan da elde edilen
sonuca dayanarak isbirlik¢i tiiketim bilinci, hem biligsel
(fayda, biling), hem duygusal (aidiyet, giiven) hem de
davranigsal (tekrar kullanim, &nerme) diizeyde tiiketici
bagliligini artirabilir.

Bu c¢aligmaya teorik  Oneriler

sunulmustur:

dayanarak asagidaki

(i)isbirlikei tiiketimde ¢ok yonlii deger dnerisi ve pazarlama
stratejileri  alaninda  entegratif —c¢aligmalara  ihtiyag
duyulmaktadir. Ornegin, bir paylasgim platformunun
kullanici baghiligimmi arttirmak icin nasil bir pazarlama
karmas1 uygulamasi gerektigi, ekonomik tesviklerle
duygusal/sosyal faydalarin nasil dengelenecegi, bagl
miisterilerin marka savunucusu haline gelmesinin
yontemleri gibi sorular literatiirde tam olarak yanitlanmis
degildir. Gelecekteki aragtirmalar, miisteri segmentasyonu,
kisisellestirilmis siirdiiriilebilirlik mesajlar1 ve topluluk
yonetimi gibi konulara odaklanarak, isbirlik¢i tiikketimde
hem yiiksek katilimli kullanicilarin elde tutulmasina hem de
yeni kullanicilarin kazanilmasina yonelik daha kapsamli bir
gerceve sunabilir.

(ii))Mevcut literatiirde, tiiketici bagliligt  gogunlukla
davranigsal ¢iktilar, 6rnegin kullanim niyeti, tekrar satin
alma veya tavsiye etme davraniglari, araciligiyla dolayli
bicimde ele alinmakta; buna karsin tiiketicilerin paylagim
temelli platformlara, iirlinlere, markalara yonelik bilissel
baglilik diizeyi ya da bu platformlarla vb. kurduklari
duygusal bagm derinligi c¢ogu zaman ikincil planda
birakilmaktadir (Yang vd., 2017). Ozellikle, isbirlikei
tiketimin tiiketicide olusturdugu biligsel ve duygusal
baglilik durumunun, uzun vadeli tutum ve davranis
degisiklikleriyle iligkisini ortaya koyacak ¢aligmalarin, hem
kuramsal hem de pratik agidan 6nemli katkilar sunacagi
diistinilmektedir (Kang ve Na, 2018;Yang vd., 2017).

Bu caligmaya dayanarak asagidaki Oneriler uygulayicilara
sunulmustur:

(i)Siurdirtlebilir pazarlama, ¢evresel, etik ve sosyal
faktorleri goz 6niinde bulundururken ekonomik kar saglayan
mevcut pazarlama uygulamalarinin dnemli bir uzantis
haline gelmigstir. Kiiresel, ulusal veya yerel pazarlama
stratejileri ve politikalarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
sirdiiriilebilir pazarlama da literatiirdeki yerini almigtir
(Thomas ve Callan, 2007; Méler, 2011). Bu baglamda,
stirdiiriilebilirligi artirmaya yonelik kurumsal stratejilerin ve
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasinda
isletmeler, tiiketicileri, kilit paydaslar olarak kabul
etmelidir.

(ii)isletmeler igin siirdiiriilebilir tiiketim, mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yanit vermek
amaciyla iiretim modellerini daha siirdiiriilebilir {iriinlere
dogru degistirmek icin onemli bir odak noktasi haline

gelmigtir (Ferreira ve Pereira, 2023, s. 11). Bu nedenle,
pazarlamacilarin siirdiiriilebilirligi pazarlama stratejilerine
dahil etmeleri 6nerilmektedir (Matharu vd., 2021, s. 32).
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Extended Summary
Purpose

In this article, the relationship between collaborative
consumption consciousness and consumer engagement is
examined. For this purpose, the relationship between
collaborative consumption consciousness and cognitive,
emotional, and behavioral engagement has been explored.

Literature Review

Collaborative consumption and sustainability motivation are
emphasized within the scope of the sharing economy.
Considering consumer engagement as an attitude variable,
cognitive, behavioral, and emotional engagement
dimensions come to mind. Although cognitive, emotional,
and behavioral engagement are generally considered in a
holistic structure in the literature, the specific roles of each
of these dimensions in the collaborative consumption
experience are noteworthy. Both academic research, and
practitioner approaches focus on encouraging consumers to
mentally engage with sharing-based platforms etc.
(consciousness, awareness), to have positive emotional
experiences (belonging, satisfaction, trust), and to engage in
active behaviors (participation, recommendation, reuse) as a
result of this process. In this context, cognitive engagement
is associated with consumers' level of awareness,
information seeking, and mental connection towards
sharing-based goods, and services (Brodie et al., 2011).
Emotional engagement is shaped by the consumer's positive
feelings towards the product, brand, platform, etc. and
emotional reactions such as trust, satisfaction, belonging,
and sense of community. Behavioral engagement is
associated with observable outcomes such as reuse,
recommendation, and active participation that emerge as a
result of these cognitive and emotional processes (So, et al.,
2016). These behaviors support not only customer
satisfaction, but also long-term loyalty and the sustainable
growth of sharing-based consumption. Disaggregating, and
examining these three dimensions in the context of
collaborative consumption awareness will contribute both to
a deeper understanding of consumer behavior and to the
strategic management of consumer engagement by sharing-
based brands, platforms, etc. (Piligrimiené. et al., 2020).

Methodology

The scale used in this study to measure consumers' attitudes
was found in Giiner and Uner (2022) under the name of
Consumer Engagement Scale. In our research, consumer
engagement is considered as the level of commitment of an
individual consumer arising from a collaborative
consumption experience (in the sharing economy).
Consumers' level of engagement was measured with three
dimensions:  behavioral, cognitive and emotional
commitment on a 5-point Likert scale (1= Strongly Disagree
- 5= Strongly Agree). To measure collaborative
consumption awareness, Balderjahn, et al. (2013), used the
Collaborative Consumption Awareness Scale. In line with
the scope of the research, ethics committee approval was

obtained for this study with the decision number 5 of the
meeting of Malatya Turgut Ozal University Social and
Human Sciences Research Ethics Committee dated
11/09/2024 and numbered 28 (E-35841939-050-250101).
Following the approval of the Ethics Committee, data were
collected online from consumers. In this study, 514
consumer data points were collected through a questionnaire
using convenience sampling method. The responses of
consumers to the survey questions used in this study were
used to determine the cognitive, emotional, and behavioral
engagement of consumers with collaborative consumption
awareness.

Hi: There is a statistically significant relationship between
collaborative consumption awareness and consumer
engagement.

Hia: There is a statistically significant relationship between
collaborative consumption awareness and cognitive
engagement.

Hib: There is a statistically significant relationship between
collaborative consumption awareness and emotional
engagement.

Hic: There is a statistically significant relationship between
collaborative consumption awareness and behavioral
engagement.

In calculations, the statistical significance level (a) was
taken as 5% and hypotheses were tested using the statistical
package program (IBM SPSS for Windows 25.0).

Findings

Pearson correlation analysis was performed to determine the
relationship between collaborative consumption awareness
and sustainable consumer engagement. Accordingly, a
statistically significant positive (57.7%) correlation was
found between the  participants’ “Collaborative
Consumption Awareness Scale scores” and “Consumer
Engagement Scale (general) scores” (p<0.05). In this
context; “these scale scores” were found to be affected by
each other. As aresult of Pearson correlation analysis, it was
found that there were moderate (0.29<r<0.70) positive
(Biiyiikoztiirk, 2023: 31) and significant relationships
between collaborative consumption awareness and all sub-
dimensions of sustainable consumption engagement
(p<0.001). According to this study, in all models, increases
in collaborative consumption awareness scores were
significantly associated with increases in the cognitive,
behavioral, and emotional dimensions of consumer
engagement (p < 0.001 for all models). The standardized
regression coefficients showed the highest value for
emotional engagement (B = 0.542), indicating the strongest
effect on this dimension; behavioral engagement (f = 0.498)
came second, while the effect on cognitive engagement was
relatively lower but still significant (B = 0.366).



