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RÉSUMÉ   

L’&ndustr&e de la mode est un secteur en constante évolut&on et développement, qu& 

permet aux &nd&v&dus d’expr&mer leur style personnel et leur &dent&té tout en soutenant le 

développement économ&que au n&veau soc&étal. Cependant, elle est également l’une des 

&ndustr&es ayant un &mpact env&ronnemental élevé, notamment en termes de consommat&on 

de ressources naturelles et de product&on de déchets. Dans le contexte de l’&ndustr&e de la 

mode, la durab&l&té est abordée à travers le concept de la mode c&rcula&re, qu& met l’accent 

sur l’ut&l&sat&on eff&cace des ressources, la réduct&on des déchets et l’extens&on du cycle de 

v&e des produ&ts. La mode c&rcula&re se d&st&ngue des modèles trad&t&onnels de product&on 

et de consommat&on en &ntégrant des prat&ques telles que l’entret&en des produ&ts, leur 

ré&ntroduct&on dans le cycle de consommat&on, et les processus de recyclage pour rédu&re 

les déchets. Les prat&ques de la mode c&rcula&re comprennent la réut&l&sat&on et la revente 

d'art&cles d’occas&on, a&ns& que la prol&férat&on des magas&ns de seconde ma&n et des 

plateformes en l&gne. Ces approches v&sent à accroître la durab&l&té dans l’&ndustr&e de la 

mode, à rédu&re les dommages env&ronnementaux et à promouvo&r une ut&l&sat&on 

eff&c&ente des ressources naturelles. En mettant l’accent sur la durab&l&té, la mode c&rcula&re 

s’al&gne avec le luxe en soutenant des des&gns de haute qual&té et durables qu& peuvent 

contr&buer de man&ère s&gn&f&cat&ve au cycle. Le luxe, souvent représenté par des des&gns 

exclus&fs et de haute qual&té dans le monde de la mode, est redéf&n& par la mode c&rcula&re 

dans le contexte de la durab&l&té et de la consommat&on consc&ente.  

 

Les produ&ts de luxe sont des art&cles prest&g&eux, reconnus pour leur savo&r-fa&re, 

la qual&té except&onnelle de leurs matér&aux et leurs caractér&st&ques de des&gn un&ques. 

Ces produ&ts ne sont pas seulement perçus comme des objets de consommat&on, ma&s &ls 

servent également de symboles de statut pour les consommateurs, &nst&llant un sent&ment 

d’exclus&v&té chez leurs propr&éta&res. La valeur d’un produ&t de luxe est façonnée par la 

qual&té supér&eure de ses matér&aux et son art&sanat raff&né, a&ns& que par le patr&mo&ne de  
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la marque, l’&nnovat&on et l’expér&ence cl&ent. Les produ&ts de luxe se d&st&nguent des 

autres, tant sur le plan esthét&que que fonct&onnel.  

   
Les produ&ts d’occas&on représentent des art&cles ayant déjà appartenu à d&fférentes 

personnes et ayant ensu&te changé de ma&ns par achat ou ut&l&sat&on par de nouveaux 

propr&éta&res, qu’&ls so&ent usagés ou non. Les produ&ts d’occas&on se d&st&nguent par leur 

pr&x plus abordable par rapport aux art&cles neufs. Ils sont vendus par des organ&sat&ons 

car&tat&ves, des magas&ns de seconde ma&n et des plateformes en l&gne. Au-delà de leurs 

avantages économ&ques, les produ&ts d’occas&on sont également pr&v&lég&és pour 

promouvo&r la durab&l&té. En ut&l&sant des art&cles d’occas&on, les ressources sont 

préservées et ne sont pas consommées pour une nouvelle product&on.  

 

Les produ&ts de luxe d’occas&on offrent non seulement des avantages économ&ques, 

ma&s encouragent également des hab&tudes de consommat&on durable. Ils augmentent 

l’access&b&l&té des consommateurs au luxe, contr&buent à rédu&re l’&mpact env&ronnemental 

et renforcent l’approche de l’économ&e c&rcula&re. Ces art&cles permettent à des p&èces rares 

et de collect&on de ré&ntégrer le c&rcu&t, offrant aux consommateurs la poss&b&l&té d’explorer 

des styles d’époques passées et contr&buant à la préservat&on du patr&mo&ne culturel. Dans 

la l&ttérature, la consommat&on de produ&ts de luxe d’occas&on est analysée sous les 

d&mens&ons env&ronnementales, psycholog&ques et économ&ques. Cette forme de 

consommat&on permet aux consommateurs d’accéder aux produ&ts de marques de luxe à 

des pr&x plus abordables. D’un po&nt de vue env&ronnemental, elle favor&se une ut&l&sat&on 

eff&cace des ressources en rédu&sant la nécess&té de produ&re de nouveaux art&cles, en 

préservant les ressources naturelles et en d&m&nuant l’empre&nte carbone. Elle contr&bue 

également à atténuer les dommages env&ronnementaux causés par l’&ndustr&e de la mode, 

en s’al&gnant sur le modèle de l’économ&e c&rcula&re. Par conséquent, les produ&ts de luxe 

d’occas&on dev&ennent attract&fs pour les consommateurs attachés à la consommat&on 

consc&ente et à la durab&l&té. Psycholog&quement, les produ&ts de luxe d’occas&on 

permettent aux consommateurs d’aff&cher leur statut soc&al et d’expr&mer leur &dent&té, car 

ces art&cles conservent leur valeur statuta&re même sur le marché de l’occas&on. A&ns&, la 

consommat&on de luxe d’occas&on a gagné en &mportance dans la l&ttérature en tant que  
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doma&ne de recherche en ple&ne cro&ssance, avec des &mpacts s&gn&f&cat&fs à la fo&s 

&nd&v&duels et soc&étaux.  

 

Grâce aux plateformes en l&gne, les produ&ts d’occas&on atte&gnent un publ&c plus 

large. Les plateformes en l&gne de seconde ma&n sont déf&n&es comme des places de marché 

en l&gne qu& offrent aux consommateurs la poss&b&l&té d’acheter et de vendre fac&lement 

des art&cles d’occas&on dans d&verses catégor&es. À cet égard, les plateformes en l&gne de 

seconde ma&n contr&buent à la d&ffus&on des hab&tudes de consommat&on durable. Ces 

plateformes ont également commencé à gagner en popular&té dans le secteur du luxe, car 

elles permettent aux consommateurs d’accéder à des produ&ts de luxe prest&g&eux à des 

pr&x plus abordables tout en soutenant la durab&l&té. Autrefo&s, le luxe éta&t un secteur 

réservé aux produ&ts neufs, ma&s grâce à ces plateformes et à d&vers modèles économ&ques 

c&rcula&res, les concepts de durab&l&té et d’access&b&l&té ont été &ntrodu&ts dans le monde de 

la mode de luxe. Aujourd’hu&, de nouveaux modèles économ&ques ont émergé pour l’achat 

et la vente de produ&ts de luxe, notamment : des plateformes en l&gne spéc&f&quement 

créées pour les art&cles de luxe d’occas&on ; des entrepr&ses proposant des serv&ces de 

locat&on pour une pér&ode déterm&née sans obl&gat&on d’achat ; des plateformes fac&l&tant 

l’achat et la vente de b&ens de collect&on comme des montres, b&joux et sacs dans une 

perspect&ve d’&nvest&ssement ; des entrepr&ses offrant des serv&ces de conse&l spéc&al&sés 

pour la revente et l’achat de b&ens de luxe ; des serv&ces par abonnement permettant aux 

ut&l&sateurs d’accéder pér&od&quement à des art&cles de luxe moyennant un tar&f ; et des 

serv&ces de réparat&on et d’entret&en qu& prolongent la durée de v&e des produ&ts de luxe, 

les rendant prêts pour une revente.  

 

D&vers facteurs contr&buent à la cro&ssance rap&de du marché de la mode de luxe 

d’occas&on. Les consommateurs souc&eux de l’env&ronnement préfèrent les produ&ts de 

luxe d’occas&on car &ls offrent une approche de consommat&on durable et respectueuse de 

l’env&ronnement. Ces art&cles sont plus abordables que les produ&ts neufs, les rendant 

attract&fs pour un publ&c plus large. Les produ&ts de luxe d’occas&on sont également 

cons&dérés comme pouvant conserver, vo&re augmenter en valeur avec le temps, ce qu& 

génère une demande cro&ssante, car &ls sont perçus comme des act&fs d’&nvest&ssement. La  
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d&spon&b&l&té de p&èces rares et un&ques sur le marché du luxe d’occas&on est un autre 

facteur de l’expans&on de ce marché. Pour les consommateurs &ntéressés par la mode et les 

marques de luxe, ce marché est attract&f, les &nc&tant à acheter ces art&cles pour se 

démarquer. Avec la fac&l&té des transact&ons offertes par les plateformes en l&gne, acheteurs  

et vendeurs peuvent part&c&per au marché de man&ère flu&de. L’ut&l&sat&on général&sée de 

ces plateformes est perçue comme un autre facteur &mportant de la cro&ssance du marché 

de la mode de luxe d'occas&on. Selon Değ&rmenc&oğlu et Gopalakr&shnan (2020), le 

marché de la mode de luxe d’occas&on se développe rap&dement, et les ra&sons de cette 

cro&ssance nécess&tent une explorat&on plus approfond&e. Malgré cette cro&ssance rap&de, 

les conna&ssances sur les mot&vat&ons et les &ntent&ons d’achat des consommateurs restent 

l&m&tées, ce qu& &nd&que un beso&n de recherche supplémenta&re dans ce doma&ne (Lou, 

Ch&, Janke ve Desch, 2022).   

 

En ra&son de l’expans&on du marché en l&gne de la mode de luxe d’occas&on, 

davantage d’études sont nécessa&res pour &dent&f&er les facteurs poussant les 

consommateurs à acheter des art&cles de mode de luxe d’occas&on par le b&a&s des canaux 

en l&gne. À la lum&ère de toutes ces &nformat&ons, l’examen des mot&vat&ons derr&ère l’achat 

de produ&ts de luxe d’occas&on v&a des plateformes en l&gne s’&mpose comme un sujet de 

recherche. Ident&f&er les facteurs qu& &nfluencent les &ntent&ons d’achat des consommateurs 

sur les plateformes en l&gne v&se à apporter des contr&but&ons à la fo&s théor&ques et 

prat&ques à la l&ttérature.   

 

Le but du chercheur est d’exam&ner et d’expl&quer les &ntent&ons des &nd&v&dus 

d’acheter des produ&ts de mode de luxe d’occas&on dans le contexte des plateformes en 

l&gne. Comme po&nt de départ, les mot&vat&ons pour l’achat de produ&ts de luxe d’occas&on 

v&a des plateformes en l&gne seront ut&l&sées. De plus, les d&mens&ons de la consommat&on 

de luxe d’occas&on en l&gne seront cons&dérées comme des var&ables méd&atr&ces. De cette 

man&ère, l’effet des mot&vat&ons d’achat sur l’&ntent&on d’achat sera analysé à la fo&s 

d&rectement et &nd&rectement à travers le cadre des d&mens&ons de consommat&on.  
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Dans le cadre des object&fs de l’étude, un modèle de recherche a été conçu et des 

hypothèses ont été développées. Le modèle de recherche comprend 4 var&ables 

&ndépendantes (mot&vat&on économ&que, mot&vat&on cr&t&que, mot&vat&on de recherche de 

statut, mot&vat&on mode), 3 var&ables méd&atr&ces (consommat&on av&sée, consommat&on 

durable et consommat&on ostentato&re) et 1 var&able dépendante (&ntent&on d’acheter du 

luxe d’occas&on en l&gne). Dans le modèle, chaque mot&vat&on affectera&t les d&mens&ons 

de la consommat&on &ntell&gente, de la consommat&on durable et de la consommat&on 

ostentato&re ; et ces d&mens&ons de consommat&on affectera&ent l’&ntent&on d’acheter du 

luxe d’occas&on en l&gne. La dern&ère sect&on de l’enquête comprena&t une sect&on 

demandant des &nformat&ons démograph&ques aux part&c&pants. De cette man&ère, les 

&nformat&ons pert&nentes ont été collectées et les analyses nécessa&res ont été effectuées.  

 

Une étude descr&pt&ve a été conçue pour &dent&f&er les relat&ons entre les var&ables 

et pour fa&re des préd&ct&ons futures basées sur ces relat&ons. Cette étude, qu& évalue le luxe 

d’occas&on offert sur les plateformes en l&gne du po&nt de vue des consommateurs, a 

recue&ll& des données par le b&a&s d’un sondage en l&gne en tant que méthode de collecte 

de données quant&tat&ves. La populat&on c&ble de la recherche est const&tuée d’&nd&v&dus de 

plus de 18 ans en Turqu&e qu& achètent des produ&ts de mode de luxe d’occas&on v&a des 

plateformes en l&gne. Dans le sondage en l&gne développé pour recue&ll&r les données, les 

part&c&pants ont d'abord été &nterrogés sur leur achat de produ&ts de luxe. Ensu&te, &ls ont 

été quest&onnés pour savo&r s’&ls achètent des produ&ts de luxe d’occas&on. La tro&s&ème 

quest&on, qu& sert de quest&on de f&ltrage, porta&t sur l’achat de produ&ts de mode de luxe 

d’occas&on par les part&c&pants. Les part&c&pants ayant répondu “non” à cette quest&on ont 

été exclus de la su&te du sondage. Après ces quest&ons prél&m&na&res, le sondage a cont&nué 

avec des quest&ons concernant les l&eux d’achat de produ&ts de luxe d’occas&on des 

part&c&pants, la fréquence de leurs achats de mode de luxe d’occas&on, les types de produ&ts 

de mode de luxe d’occas&on qu'&ls achètent, leur catégor&e de mode de luxe d’occas&on la 

plus fréquemment achetée, et la marque préférée dans cette catégor&e. Alors que la 

deux&ème sect&on comprend des express&ons pour mesurer les facteurs de mot&vat&on 

économ&ques, de recherche de statut, cr&t&ques et de mode, la tro&s&ème sect&on comprend 

des express&ons pour évaluer les d&mens&ons de la consommat&on. Dans la quatr&ème  
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sect&on, des aff&rmat&ons mesurant l’&ntent&on d’acheter des produ&ts de luxe d’occas&on 

en l&gne éta&ent proposées, et la dern&ère sect&on recue&lla&t des &nformat&ons 

démograph&ques auprès des part&c&pants. Les aff&rmat&ons relat&ves aux var&ables ont été 

formulées sur la base de sources &ssues de la l&ttérature. Une étude p&lote a été réal&sée 

dans le but de tester la clarté des aff&rmat&ons du sondage et de vér&f&er l’absence de 

formulat&ons amb&guës ou répét&t&ves. L’étude p&lote, menée auprès de 50 part&c&pants, n’a 

révélé aucun problème de clarté du sondage, de sorte qu’&l a été f&nal&sé et d&str&bué à la 

populat&on c&ble. Le sondage a été partagé avec les part&c&pants v&a les canaux WhatsApp, 

Instagram, Telegram et par ema&l. La collecte de données a eu l&eu entre le 15 ju&n 2024 et  

le 29 ju&n 2024. Selon les cr&tères de la quest&on de f&ltrage, un total de 285 répondants 

ayant acheté des produ&ts de mode de luxe d’occas&on v&a des plateformes en l&gne éta&ent 

él&g&bles. Après avo&r écarté les réponses des part&c&pants de mo&ns de 18 ans a&ns& que 

celles des part&c&pants ayant donné des réponses &nattent&ves ou &ncohérentes, 277 

réponses val&des sont restées pour l’analyse. Les analyses de recherche ont été menées en 

ut&l&sant ces 277 réponses.   

 

Dans la recherche, les analyses ont été effectuées à l'a&de des log&c&els SPSS 25 et 

Smart PLS. Le log&c&el SPSS 25 a été ut&l&sé pour l’analyse de la d&str&but&on de normal&té 

et les analyses stat&st&ques descr&pt&ves, tand&s que le log&c&el PLS-SEM a été ut&l&sé pour 

les autres analyses.  

 

Les résultats de la recherche &nd&quent les effets des facteurs de mot&vat&on 

économ&que, cr&t&que et de recherche de statut sur les d&mens&ons de la consommat&on 

av&sée, durable et ostentato&re. La mot&vat&on économ&que a montré un effet s&gn&f&cat&f et 

pos&t&f sur la consommat&on av&sée, ma&s n’a eu aucun effet sur la consommat&on durable 

ou ostentato&re. La mot&vat&on cr&t&que a démontré un effet s&gn&f&cat&f et pos&t&f sur la 

consommat&on av&sée, durable et ostentato&re. La mot&vat&on de recherche de statut a eu 

un effet s&gn&f&cat&f et pos&t&f sur la consommat&on av&sée et ostentato&re, ma&s aucun effet 

sur la consommat&on durable. De plus, la consommat&on av&sée et ostentato&re ont eu un 

&mpact pos&t&f et s&gn&f&cat&f sur l’&ntent&on d’acheter des produ&ts de luxe d’occas&on en 

l&gne, tand&s que la consommat&on durable n’a eu aucun &mpact sur cette &ntent&on.  
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L'étude a également testé s& les d&mens&ons de la consommat&on av&sée, durable et 

ostentato&re ont un effet méd&ateur sur les relat&ons entre les facteurs de mot&vat&on 

économ&que, cr&t&que et de recherche de statut, et l’&ntent&on d’acheter des produ&ts de luxe 

d’occas&on en l&gne. Les analyses ont révélé que la consommat&on av&sée a un effet  

méd&ateur dans toutes les relat&ons entre la mot&vat&on économ&que et l’&ntent&on d’acheter 

des produ&ts de luxe d'occas&on en l&gne, la mot&vat&on de recherche de statut et cette 

&ntent&on, a&ns& que la mot&vat&on cr&t&que et cette &ntent&on. La consommat&on ostentato&re 

a été trouvée comme méd&ateur de la relat&on entre la mot&vat&on cr&t&que et l’&ntent&on 

d’acheter des produ&ts de luxe d’occas&on en l&gne, a&ns& qu’entre la mot&vat&on de 

recherche de statut et cette &ntent&on, ma&s elle n’a montré aucun effet méd&ateur dans la 

relat&on entre la mot&vat&on économ&que et l’&ntent&on d’acheter des produ&ts de luxe  

d’occas&on en l&gne. Pour la consommat&on durable, aucun effet méd&ateur n’a été trouvé 

dans les relat&ons entre la mot&vat&on économ&que et l’&ntent&on d’acheter des produ&ts de 

luxe d’occas&on en l&gne, la mot&vat&on de recherche de statut et cette &ntent&on, ou la 

mot&vat&on cr&t&que et cette &ntent&on.  

 

Ces résultats apportent plus&eurs contr&but&ons théor&ques et &ndustr&elles 

proposées par cette étude. Les contr&but&ons théor&ques peuvent être résumées comme su&t:  

1. Élarg&r les études sur l’&ntent&on comportementale dans le contexte de l’&ntent&on 

d’achat de produ&ts de mode de luxe d’occas&on v&a des plateformes en l&gne,  

2. Exam&ner l’&ntent&on d’achat de produ&ts de mode de luxe d’occas&on proposés sur 

des plateformes en l&gne à la fo&s par les facteurs de mot&vat&on et les d&mens&ons 

de consommat&on,  

3. Analyser de man&ère hol&st&que les mot&vat&ons des consommateurs et le 

comportement de consommat&on dans le cadre des &ntent&ons d’achat de mode de 

luxe d’occas&on en l&gne,  

4. Contr&buer au cadre théor&que ex&stant sur les dynam&ques de consommat&on en 

l&gne en abordant les comportements des consommateurs l&és à l’achat de produ&ts 

de luxe d’occas&on v&a des plateformes en l&gne,  
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5. Étendre la portée des études ex&stantes sur le luxe d’occas&on et le luxe d’occas&on 

en l&gne, qu& sont pr&nc&palement axées sur les consommateurs européens, à un 

contexte local.   

 

L’étude fourn&t également des perspect&ves pour les plateformes proposant des 

produ&ts de luxe d’occas&on en l&gne, a&ns& que pour l’ensemble du secteur du luxe 

d’occas&on et des plateformes en l&gne s&m&la&res. Tout d’abord, les mot&vat&ons de 

consommat&on des &nd&v&dus sur ces plateformes offrent des &nformat&ons préc&euses pour 

l’&ndustr&e. Il a été observé que les mot&vat&ons économ&que, cr&t&que et de recherche de 

statut jouent un rôle, et ces mot&vat&ons do&vent être pr&ses en compte par les entrepr&ses. 

De plus, les d&mens&ons de consommat&on qu& reflètent la man&ère dont ce comportement 

se forme apportent des contr&but&ons préc&euses aux entrepr&ses. Les d&mens&ons de la 

consommat&on av&sée, ostentato&re et durable &nd&quent les types de consommat&on 

auxquels les &nd&v&dus s’adonnent sur ces plateformes, chacune fourn&ssant des 

&nformat&ons explo&tables pour ces entrepr&ses.  

 

En plus de ses contr&but&ons, cette étude présente également certa&nes l&m&tes. La 

prem&ère l&m&te découle de la réal&sat&on de l’étude dans la catégor&e des produ&ts de mode. 

Des études futures menées dans d&fférentes catégor&es de produ&ts, comme l’électron&que 

ou les automob&les, pourra&ent élarg&r les résultats de l’étude actuelle. De plus, notre étude 

a abordé les facteurs de mot&vat&on et de consommat&on en ut&l&sant des sous-d&mens&ons 

spéc&f&ques pour déf&n&r les &ntent&ons d’achat. Les recherches futures pourra&ent se 

concentrer sur des mot&vat&ons et/ou des d&mens&ons de consommat&on d&fférentes. Une 

explorat&on plus approfond&e de certa&ns aspects démograph&ques pourra&t également être 

bénéf&que. Par exemple, une étude générat&onnelle avec une analyse de regroupement 

pourra&t être env&sagée dans le futur. Les opt&ons pour des avancées dans les études futures 

ne se l&m&tent pas aux contra&ntes de cette étude ; des approches alternat&ves peuvent 

également être adoptées. Par exemple, les recherches futures pourra&ent adopter une 

perspect&ve d&fférente en exam&nant les mot&vat&ons sous-jacentes à l’absence d’adopt&on 

des plateformes de mode de luxe d’occas&on en l&gne. À cet égard, des études tenant 

compte des tra&ts de personnal&té des &nd&v&dus sont env&sageables. Les &nd&v&dus ayant  
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des tra&ts de personnal&té d&fférents peuvent être mot&vés d&fféremment, ce qu& pourra&t 

mener à des comportements var&és.  

  

MOTS-CLÉS  

  

Seconde Main, Luxe de Seconde Main, Luxe, Économie de Partage, Mode Circulaire, 

Intention d’Achat, Consommation Symbolique, Consommation Avisée, Consommation 

Ostentatoire, Consommation Durable, Durabilité, Motivation de Recherche de Statut, 

Motivation Critique  
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ABSTRACT  

The fash&on &ndustry &s a constantly evolv&ng sector that enables &nd&v&duals to 

express the&r personal style and &dent&ty wh&le support&ng econom&c development on a 

soc&etal level. However, &t &s also one of the &ndustr&es w&th a s&gn&f&cant env&ronmental 

&mpact, part&cularly &n terms of natural resource consumpt&on and waste product&on. In 

th&s context, susta&nab&l&ty &n the fash&on &ndustry &s addressed through the concept of 

c&rcular fash&on, wh&ch emphas&zes the eff&c&ent use of resources, m&n&m&z&ng waste, and 

extend&ng the l&fecycle of products. C&rcular fash&on d&verges from trad&t&onal product&on 

and consumpt&on models by &ncorporat&ng pract&ces such as product ma&ntenance, 

re&ntroduct&on &nto the consumpt&on cycle, and recycl&ng processes to reduce waste. 

C&rcular fash&on pract&ces &nclude the reuse and resale of pre-owned &tems, alongs&de the 

grow&ng presence of secondhand stores and onl&ne platforms. These approaches a&m to 

&ncrease susta&nab&l&ty w&th&n the fash&on &ndustry, m&t&gate env&ronmental harm, and 

promote the eff&c&ent use of natural resources. Wh&le focus&ng on susta&nab&l&ty, c&rcular 

fash&on al&gns w&th luxury by emphas&z&ng h&gh-qual&ty, durable des&gns that mean&ngfully 

contr&bute to the cycle. Luxury, often assoc&ated w&th exclus&ve des&gns and prem&um 

qual&ty &n the fash&on world, &s redef&ned by c&rcular fash&on &n the context of susta&nab&l&ty 

and consc&ous consumpt&on. 

 

Luxury products are prest&g&ous &tems recogn&zed for the&r craftsmansh&p, 

except&onal mater&al qual&ty, and un&que des&gn features. These products are not merely 

v&ewed as elements of consumpt&on but also serve as symbols of status for consumers, 

&nst&ll&ng a sense of exclus&v&ty &n the&r owners. The value of a luxury product &s shaped 

by &ts super&or mater&al qual&ty and exqu&s&te craftsmansh&p, as well as by brand her&tage, 

&nnovat&on, and customer exper&ence. Luxury products stand apart from others both 

aesthet&cally and funct&onally. 

 

Second-hand products are &tems that were prev&ously owned by other &nd&v&duals 

and have s&nce changed hands through purchase or use by new owners, whether used or 

unused. These products stand out for be&ng more affordable compared to new &tems. They  
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are sold through char&table organ&zat&ons, second-hand stores, and onl&ne platforms. 

Beyond the&r econom&c benef&ts, second-hand products are also preferred for promot&ng  

susta&nab&l&ty. By us&ng second-hand &tems, resources are preserved, and add&t&onal 

consumpt&on for new product&on &s reduced. 

 

Second-hand luxury products not only offer econom&c benef&ts but also encourage 

susta&nable consumpt&on hab&ts. They &ncrease consumers’ access&b&l&ty to luxury, help 

reduce env&ronmental &mpact, and strengthen the c&rcular economy approach. These &tems 

allow rare and collect&ble p&eces to re-enter c&rculat&on, enabl&ng consumers to explore 

styles from past eras and contr&but&ng to the preservat&on of cultural her&tage. In the 

l&terature, second-hand luxury consumpt&on &s exam&ned through env&ronmental, 

psycholog&cal, and econom&c d&mens&ons. Th&s form of consumpt&on prov&des consumers 

access to luxury brands’ products at more affordable pr&ces. From an env&ronmental 

perspect&ve, &t promotes the eff&c&ent use of resources by reduc&ng the need for new 

product&on, preserv&ng natural resources, and lower&ng the carbon footpr&nt. It also helps 

m&t&gate the env&ronmental damage caused by the fash&on &ndustry, al&gn&ng w&th the 

c&rcular economy model. Consequently, second-hand luxury products appeal to 

consumers who value consc&ous consumpt&on and susta&nab&l&ty. Psycholog&cally, they 

allow consumers to d&splay soc&al status and express the&r &dent&ty, as these &tems reta&n 

the&r status value even &n the second-hand market. Thus, second-hand luxury consumpt&on 

has ga&ned prom&nence &n the l&terature as a grow&ng f&eld of research w&th s&gn&f&cant 

&nd&v&dual and soc&etal &mpacts.  

 

Through onl&ne platforms, second-hand products are reach&ng a broader aud&ence. 

Onl&ne second-hand platforms are def&ned as d&g&tal marketplaces that allow consumers 

to eas&ly buy and sell second-hand &tems across var&ous categor&es. In th&s context, onl&ne 

second-hand platforms contr&bute to the spread of susta&nable consumpt&on hab&ts. These 

platforms have also ga&ned popular&ty &n the luxury sector, as prest&g&ous luxury products 

are offered to consumers at more access&ble pr&ces wh&le support&ng susta&nab&l&ty. 

H&stor&cally, luxury was a sector l&m&ted to new products. However, thanks to these 

platforms and var&ous c&rcular bus&ness models, the concepts of susta&nab&l&ty and  
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access&b&l&ty have been &ntroduced &nto the world of luxury fash&on. Today, a var&ety of 

new bus&ness models have emerged for buy&ng and sell&ng luxury goods, &nclud&ng: onl&ne 

second-hand platforms spec&f&cally des&gned for luxury &tems, bus&nesses offer&ng rental 

serv&ces for a spec&f&ed per&od w&thout requ&r&ng purchase, platforms fac&l&tat&ng the  

&nvestment-dr&ven buy&ng and sell&ng of collect&ble &tems such as watches, jewelry, and 

bags, compan&es prov&d&ng spec&al&zed consult&ng serv&ces for the resale and purchase of 

luxury goods, subscr&pt&on-based serv&ces allow&ng users per&od&c access to luxury &tems 

for a fee, and repa&r and ma&ntenance serv&ces that extend the l&fespan of luxury products, 

mak&ng them ready for resale. These &nnovat&ons are reshap&ng the luxury market by 

&ntegrat&ng susta&nab&l&ty and access&b&l&ty &nto &ts core values. 

 

Var&ous factors contr&bute to the rap&d growth of the second-hand luxury fash&on 

market. Env&ronmentally consc&ous consumers prefer second-hand luxury products 

because they offer a susta&nable and eco-fr&endly consumpt&on approach. These &tems are 

more affordable compared to new products, mak&ng them appeal&ng to a broader consumer 

base. Add&t&onally, second-hand luxury &tems are often perce&ved to reta&n or even &ncrease 

&n value over t&me, lead&ng to grow&ng demand as they are seen as &nvestment assets. The 

ava&lab&l&ty of rare and un&que p&eces &n the second-hand luxury market &s another reason 

for the market’s expans&on. For consumers &nterested &n fash&on and luxury brands, th&s 

market &s part&cularly attract&ve, encourag&ng them to purchase these &tems to d&fferent&ate 

themselves. The ease of transact&ons prov&ded by onl&ne platforms further enhances the 

market’s access&b&l&ty, allow&ng both buyers and sellers to engage seamlessly. The 

w&despread use of these platforms &s thus regarded as a s&gn&f&cant factor &n the growth of 

the second-hand luxury fash&on market. Accord&ng to Değ&rmenc&oğlu and 

Gopalakr&shnan (2020), the second-hand luxury fash&on market &s expand&ng rap&dly, and 

the reasons beh&nd th&s growth warrant further explorat&on. Desp&te th&s rap&d growth, 

there rema&ns l&m&ted knowledge about consumer mot&vat&ons and purchase &ntent&ons, 

h&ghl&ght&ng the need for more research &n th&s area (Lou, Ch&, Janke & Desch, 2022). 

 

Due to the growth of the onl&ne second-hand luxury fash&on market, further stud&es 

are necessary to &dent&fy the factors dr&v&ng consumers to purchase second-hand luxury  
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fash&on &tems through onl&ne channels. Cons&der&ng th&s, exam&n&ng the mot&vat&ons 

beh&nd purchas&ng second-hand luxury products on onl&ne platforms emerges as a 

s&gn&f&cant research top&c. Ident&fy&ng the factors that &nfluence consumers’ purchase 

&ntent&ons on these platforms a&ms to prov&de both theoret&cal and pract&cal contr&but&ons 

to the l&terature. 

 

The a&m of the study &s to exam&ne and expla&n &nd&v&duals’ &ntent&ons to purchase 

second-hand luxury fash&on products w&th&n the context of onl&ne platforms. As a start&ng 

po&nt, mot&vat&ons for purchas&ng second-hand luxury &tems through onl&ne platforms w&ll 

be explored. Add&t&onally, d&mens&ons of onl&ne second-hand luxury consumpt&on w&ll be 

cons&dered as med&at&ng var&ables. In th&s way, the effect of purchase mot&vat&ons on 

purchase &ntent&ons w&ll be analyzed both d&rectly and &nd&rectly w&th&n the framework of 

consumpt&on d&mens&ons. 

 

W&th&n the framework of the study object&ves, a research model was des&gned, and 

hypotheses were developed. The research model &ncludes four &ndependent var&ables 

(econom&c mot&vat&on, cr&t&cal mot&vat&on, status-seek&ng mot&vat&on, and fash&on 

mot&vat&on), three med&ator var&ables (w&se consumpt&on, susta&nable consumpt&on, and 

consp&cuous consumpt&on), and one dependent var&able (&ntent&on to purchase second-

hand luxury onl&ne). In the model, each mot&vat&on &s hypothes&zed to affect the 

d&mens&ons of w&se consumpt&on, susta&nable consumpt&on, and consp&cuous 

consumpt&on, wh&ch &n turn are hypothes&zed to &nfluence the &ntent&on to purchase 

second-hand luxury onl&ne. The f&nal sect&on of the survey &ncluded quest&ons request&ng 

demograph&c &nformat&on from the part&c&pants. In th&s way, relevant data were collected, 

and necessary analyses were conducted. 

 

A descr&pt&ve study was des&gned to &dent&fy relat&onsh&ps between var&ables and 

to make future pred&ct&ons based on these relat&onsh&ps. Th&s study, wh&ch evaluates 

second-hand luxury offered on onl&ne platforms from a consumer perspect&ve, collected  

data through an onl&ne survey as a quant&tat&ve data collect&on method. The target 

populat&on of the research cons&sted of &nd&v&duals over the age of 18 &n Turkey who  
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purchase second-hand luxury fash&on products v&a onl&ne platforms. In the onl&ne survey 

developed for data collect&on, part&c&pants were f&rst asked whether they purchase luxury 

products. Next, they were asked &f they purchase second-hand luxury products. The th&rd 

quest&on, serv&ng as a f&lter, &nqu&red whether part&c&pants buy second-hand luxury fash&on 

products. Part&c&pants who responded “no” to th&s quest&on were excluded from further 

part&c&pat&on. Follow&ng these prel&m&nary quest&ons, the survey &ncluded quest&ons about 

where part&c&pants purchase second-hand luxury products, the frequency of the&r second- 

hand luxury fash&on purchases, the types of second-hand luxury fash&on products they 

buy, the&r most frequently purchased second-hand luxury fash&on category, and the&r 

preferred brand w&th&n that category. In the second sect&on, statements a&med at measur&ng 

econom&c, status-seek&ng, cr&t&cal, and fash&on mot&vat&on factors were &ncluded, wh&le the 

th&rd sect&on conta&ned statements to assess consumpt&on d&mens&ons. In the fourth 

sect&on, statements measur&ng the &ntent&on to purchase second-hand luxury onl&ne were 

prov&ded, and the f&nal sect&on collected demograph&c &nformat&on from part&c&pants. 

Statements related to the var&ables were formulated based on sources from the l&terature. 

A p&lot study was conducted to test the clar&ty of the survey statements and to &dent&fy any 

amb&guous or repet&t&ve word&ng. The p&lot study, conducted w&th 50 part&c&pants, revealed 

no &ssues w&th the clar&ty of the survey. As a result, the survey was f&nal&zed and d&str&buted 

to the target populat&on. The survey was shared w&th part&c&pants v&a WhatsApp, 

Instagram, Telegram, and ema&l. Data collect&on took place between June 15, 2024, and 

June 29, 2024. Based on the f&lter quest&on cr&ter&a, a total of 285 respondents who had 

purchased second-hand luxury fash&on products through onl&ne platforms qual&f&ed for the 

study. After f&lter&ng out responses from part&c&pants under 18, as well as those who 

prov&ded &nattent&ve or &ncons&stent answers, 277 val&d responses rema&ned for analys&s. 

The research analyses were conducted us&ng these 277 responses. 

 

In the research, analyses were conducted us&ng the SPSS 25 software package and 

SmartPLS. The SPSS 25 package was ut&l&zed for d&str&but&on analys&s and descr&pt&ve 

stat&st&cal analyses, wh&le the PLS-SEM software package was employed for other 

analyses. 
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The research results &nd&cate the effects of econom&c, cr&t&cal, and status-seek&ng 

mot&vat&on factors on the d&mens&ons of w&se, susta&nable, and consp&cuous consumpt&on. 

Econom&c mot&vat&on was found to have a s&gn&f&cant and pos&t&ve effect on w&se 

consumpt&on but showed no effect on susta&nable or consp&cuous consumpt&on. Cr&t&cal 

mot&vat&on demonstrated a s&gn&f&cant and pos&t&ve effect on w&se, susta&nable, and 

consp&cuous consumpt&on. Status-seek&ng mot&vat&on had a s&gn&f&cant and pos&t&ve effect 

on both w&se and consp&cuous consumpt&on but no effect on susta&nable consumpt&on. 

Furthermore, w&se and consp&cuous consumpt&on were found to have a pos&t&ve and  

s&gn&f&cant &mpact on the &ntent&on to purchase second-hand luxury products onl&ne, 

whereas susta&nable consumpt&on had no &mpact on purchase &ntent&on. 

 

The study also tested whether the d&mens&ons of w&se, susta&nable, and 

consp&cuous consumpt&on have a med&at&ng effect on the relat&onsh&ps between econom&c, 

cr&t&cal, and status-seek&ng mot&vat&on factors and the &ntent&on to purchase second-hand 

luxury products onl&ne. The analyses revealed that w&se consumpt&on med&ates the 

relat&onsh&ps between econom&c mot&vat&on and the &ntent&on to purchase second-hand 

luxury products onl&ne, status-seek&ng mot&vat&on and &ntent&on, as well as cr&t&cal 

mot&vat&on and &ntent&on. Consp&cuous consumpt&on was found to med&ate the relat&onsh&p 

between cr&t&cal mot&vat&on and the &ntent&on to purchase second-hand luxury products 

onl&ne, as well as between status-seek&ng mot&vat&on and th&s &ntent&on. However, &t 

showed no med&at&ng effect &n the relat&onsh&p between econom&c mot&vat&on and the 

&ntent&on to purchase second-hand luxury products onl&ne. For susta&nable consumpt&on, 

no med&at&ng effect was &dent&f&ed &n the relat&onsh&ps between econom&c mot&vat&on and 

the &ntent&on to purchase second-hand luxury products onl&ne, status-seek&ng mot&vat&on 

and &ntent&on, or cr&t&cal mot&vat&on and &ntent&on. 

 

These f&nd&ngs prov&de several theoret&cal and manager&al contr&but&ons. The 

theoret&cal contr&but&ons can be summar&zed as follows: 
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1. Expand&ng the scope of stud&es on behav&oral &ntent&on by focus&ng on the &ntent 

to purchase second-hand luxury fash&on products through onl&ne platforms. 

2. Exam&n&ng the &ntent&on to purchase second-hand luxury fash&on products offered 

on onl&ne platforms through the dual lenses of mot&vat&on and consumpt&on 

d&mens&ons. 

3. Hol&st&cally analyz&ng consumer mot&vat&ons and consumpt&on behav&or w&th&n the 

framework of onl&ne second-hand luxury fash&on purchase &ntent&ons. 

4. Contr&but&ng to the ex&st&ng theoret&cal framework on onl&ne consumpt&on 

dynam&cs by address&ng consumer behav&ors related to purchas&ng second-hand 

luxury products through onl&ne platforms. 

5. Extend&ng the scope of ex&st&ng stud&es on second-hand luxury and onl&ne second-

hand luxury, wh&ch are predom&nantly centered on European consumers, to a local 

context. 

The study also prov&des valuable &ns&ghts for platforms offer&ng onl&ne second-hand 

luxury products, as well as for the ent&re second-hand luxury sector and s&m&lar onl&ne 

platforms. F&rst, &nd&v&duals’ consumpt&on mot&vat&ons on these platforms offer cr&t&cal 

&ns&ghts for the &ndustry. It has been observed that econom&c, cr&t&cal, and status-seek&ng 

mot&vat&ons play a s&gn&f&cant role, and these mot&vat&ons need to be cons&dered by 

bus&nesses. Add&t&onally, the consumpt&on d&mens&ons that reflect how th&s behav&or &s 

shaped prov&de mean&ngful contr&but&ons to bus&nesses. The d&mens&ons of w&se, 

consp&cuous, and susta&nable consumpt&on h&ghl&ght the types of consumpt&on &nd&v&duals 

engage &n on these platforms, each offer&ng act&onable &ns&ghts for these bus&nesses. 

In add&t&on to &ts contr&but&ons, th&s study has certa&n l&m&tat&ons. The f&rst l&m&tat&on 

stems from &ts focus on the fash&on product category. Future stud&es conducted &n d&fferent 

product categor&es, such as electron&cs or automob&les, could broaden the f&nd&ngs of th&s 

research. Add&t&onally, th&s study addressed mot&vat&on and consumpt&on factors us&ng 

spec&f&c sub-d&mens&ons to def&ne purchase &ntent&ons. Future research could explore 

d&fferent mot&vat&ons and/or consumpt&on d&mens&ons. Further explorat&on of 

demograph&c aspects could also prov&de valuable &ns&ghts. For &nstance, a generat&onal  
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study &ncorporat&ng cluster analys&s could be conducted &n the future. The opportun&t&es 

for advancement &n future stud&es are not conf&ned to the l&m&tat&ons of th&s research; 

alternat&ve approaches may also be adopted. For example, future research could take a 

d&fferent perspect&ve by exam&n&ng the mot&vat&ons underly&ng the lack of adopt&on of 

onl&ne second-hand luxury fash&on platforms. In th&s regard, stud&es could cons&der 

&nd&v&duals’ personal&ty tra&ts. People w&th d&fferent personal&ty tra&ts may exh&b&t d&st&nct 

mot&vat&ons, potent&ally lead&ng to var&at&ons &n the&r behav&ors. 

 

KEYWORDS  

Second-Hand, Second-Hand Luxury, Luxury, Sharing Economy, Circular Fashion, 

Purchase Intention, Wise Consumption, Conspicuous Consumption, Sustainable 

Consumption, Sustainability, Status-Seeking Motivation, Critical Motivation  
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ÖZET    

 Moda sektörü, b&reylere k&ş&sel tarzını ve b&reysel k&ml&ğ&n& ortaya koyma &mkânı 

sağlayan toplumsal açısından &se ekonom&k kalkınmayı destekleyen sürekl& değ&ş&m ve 

gel&ş&m &çer&s&nde olan b&r endüstr&d&r. Bunun yanında doğal kaynaklar üzer&nde olumsuz 

etk& yaratan ve atık üret&m&n&n yüksek olduğu sektörlerden b&r&d&r. Moda sektöründe 

sürdürüleb&l&rl&k, kaynakların ver&ml& b&r şek&lde kullanılması, atıkların en düşük düzeye 

&nd&r&lmes&, ürünler&n yaşam döngüsünün uzatılması konuları çerçeves&nde döngüsel moda 

kavramı &le ele alınmaktadır. Döngüsel moda, geleneksel üret&m ve tüket&m modeller&n&n 

dışında ürünler&n bakımının yapılarak tüket&m döngüsüne dah&l ed&lmes& ve ger& dönüşüm 

süreçler& aracılığıyla atık m&ktarının düşürülmes&n& sağlayan yen& üret&m ve tüket&m 

modeller&ne dayanmaktadır. Döngüsel moda uygulamaları arasında kullanılmış ürünler&n 

yen&den kullanılması ve satışa sunulması, &k&nc& el ürün mağaza ve platformlarının 

yaygınlaşması yer almaktadır. Bu yaklaşımlar aracılığıyla moda sektöründe 

sürdürüleb&l&rl&k artırılarak çevreye ver&len zararın düşürülmes& ve doğal kaynakların 

ver&ml& b&r şek&lde kullanılmasına katkı sağlanması hedeflenmekted&r. Döngüsel moda, 

sürdürüleb&l&rl&ğe vurgu yaparken lüks ürünler, uzun ömürlü tasarımları ve yüksek kal&teye 

sah&p özell&kler& &le döngüye katkı sunab&lmekted&r. Lüks, moda dünyasında ayrıcalıklı 

tasarımlar ve yüksek kal&te &le &fade ed&l&rken; döngüsel moda &le b&r araya geld&ğ&nde 

sürdürüleb&l&rl&k ve b&l&nçl& tüket&m &le yen&den tanımlanmaktadır.   

 

Lüks ürünler, el &şç&l&ğ&, mükemmel malzeme kal&tes& ve tasarım özell&kler& &le tanınan 

prest&jl& ürünlerd&r. Bu ürünler, yalnızca b&r tüket&m unsuru olarak görülmemekted&r; 

tüket&c&ler &ç&n statüyü sembol&ze etmekted&r. Sah&pler& üzer&nde ayrıcalıklılık h&ss& 

yaratmaktadır. Lüks b&r ürünün değer&, üstün malzeme kal&tes& ve mükemmel el &şç&l&ğ&n&n 

yanında marka m&rası, yen&l&kç&l&k ve müşter& deney&m& &le şek&llenmekted&r. Lüks ürünler 

hem estet&k açıdan hem de &şlevsell&k açısından d&ğer ürünlerden ayrılmaktadır.     
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İk&nc& el ürünler &se önces&nde farklı k&ş&ler&n mülk&yet&nde olan, sonradan farklı 

k&ş&ler&n satın alması veya kullanması &le el değ&şt&ren kullanılmış ya da kullanılmamış 

ürünler& tems&l etmekted&r. İk&nc& el ürünler yen& ürünlere göre uygun f&yata sah&p olmaları 

&le öne çıkmaktadır. Bağış kurumları, &k&nc& el mağazalar ve platformlar aracılığı &le 

satılab&lmekted&r. İk&nc& el ürünler, ekonom&k faydasının yanında sürdürüleb&l&rl&ğ&n 

desteklenmes& amacıyla terc&h ed&lmekted&r. İk&nc& el ürünler&n kullanımı sayes&nde 

kaynaklar yen&den üret&m &ç&n tüket&lmemekted&r ve korunmaktadır.   

 

İk&nc& el lüks ürünler, ekonom&k fayda sunmanın yanında sürdürüleb&l&r tüket&m 

alışkanlarını teşv&k etmekted&r. İk&nc& el lüks ürünler tüket&c&ler&n lükse er&şeb&l&rl&kler&n& 

artırmakta, çevre üzer&ndek& negat&f etk&ler&n& azaltmalarını sağlamakta, döngüsel 

ekonom& yaklaşımını güçlend&rmekted&r.  Onlar sayes&nde nad&r bulunan ve koleks&yon 

değer& olan parçalar yen&den dolaşıma g&rmekted&r. Tüket&c&ler&n, geçm&ş dönemler&n st&l 

anlayışını keşfetmes&ne &mkân tanındığından kültürel m&rasın korunmasına da katkı 

sağlanmaktadır. L&teratürde &k&nc& el lüks tüket&m çevresel, ps&koloj&k ve ekonom&k 

boyutlar &le ele alınarak &ncelenmekted&r. İk&nc& el lüks tüket&m şekl& tüket&c&ler&n lüks 

markaların ürünler&ne daha uygun f&yatlarla er&şmes&n& sağlamaktadır. Çevresel açıdan ele 

alındığında, kaynakların etk&n kullanımını teşv&k ederek yen& ürün üret&m &ht&yacını azaltıp 

doğal kaynakların korunmasını ve karbon ayak &z&n&n düşürülmes&n& sağlamaktadır. Moda 

endüstr&s&n&n çevre üzer&nde yarattığı tahr&batı azaltarak döngüsel ekonom& model&ne 

uygun hareket etmeye katkı sağlamaktadır. Böylel&kle &k&nc& el lüks ürünler b&l&nçl& 

tüket&m& ve sürdürüleb&l&rl&ğ& önemseyen tüket&c&ler &ç&n caz&p hale gelmekted&r.  

Ps&koloj&k açıdan ele alındığında &se tüket&c&ler&n sosyal statüsünü göstermes&ne ve 

k&ml&ğ&n& &fade etmes&ne &mkân sağlamaktadır. Çünkü &k&nc& el pazarında dah& ürünler 

sah&p olduğu statü değer&n& korumaktadır. Bu açıdan &k&nc& el lüks tüket&m&, b&reysel ve 

toplumsal düzeyde öneml& etk&ler& olan ve g&derek büyüyen b&r araştırma alanı olarak 

l&teratürde önem kazanmaktadır.  

 

İk&nc& el ürünler çevr&m &ç& platformlar aracılığıyla daha gen&ş k&tlelere ulaşmaktadır. 

Çevr&m &ç& &k&nc& el platformlar, tüket&c&lere çeş&tl& kategor&lerde &k&nc& el ürünler& kolayca 

satın alma ve satma &mkânı sunan çevr&m &ç& pazar yerler& olarak tanımlanmaktadır. Bu  
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açıdan çevr&m &ç& &k&nc& el platformlar, sürdürüleb&l&r tüket&m alışkanlıklarının 

yaygınlaşmasına katkı sağlamaktadır. Bu platformlar, lüks sektöründe de yaygınlaşmaya 

başlamıştır çünkü prest&jl& lüks ürünler daha er&ş&leb&l&r f&yatlarla ve sürdürüleb&l&rl&ğ& 

destekleyerek tüket&c&lere sunulmaktadır. Lüks, geçm&şte yalnızca yen& ürünler&n var 

olduğu b&r sektörken platformlar ve çeş&tl& döngüsel &ş modeller& sayes&nde 

sürdürüleb&l&rl&k ve er&ş&leb&l&rl&k anlayışını lüks moda dünyasına taşımıştır. Günümüzde 

lüks ürünler&n satın alınması ve satılması &ç&n oluşturulmuş çevr&m &ç& &k&nc& el platformlar,  

satın alma zorunluluğu bulunmadan bell& süre &ç&n k&ralama h&zmet& sunan &şletmeler, 

koleks&yon değer& taşıyan saat, mücevher, çanta g&b& ürünler&n yatırım amacıyla alınıp 

satılmasına aracılık eden platformlar, lüks ürünler&n yen&den satışı ve satın alınmasında 

özel danışmanlık h&zmet& sunan f&rmalar, kullanıcıların bell& b&r abonel&k ücret& 

karşılığında lüks ürünlere per&yod&k olarak er&şmes&n& sağlayan abonel&k temell& h&zmetler 

ve lüks ürünler&n ömrünü uzatıp yen&den satışa sunulab&l&r hale get&r&lmes&n& sağlayan 

onarım ve bakım h&zmet& sunan yen& &ş modeller& doğmuştur.   

 

İk&nc& el lüks moda pazarının g&derek büyümes&nde çeş&tl& faktörler etk&l& olmaktadır. 

İk&nc& el lüks ürünler, çevre b&l&nc& yüksek tüket&c&ler tarafından terc&h ed&lmekted&r çünkü 

bu tür ürünler sürdürüleb&l&r, çevre dostu tüket&m yaklaşımı sunmaktadır. Yen& ürünlere 

göre daha uygun f&yata sah&p olması sayes&nde daha gen&ş b&r tüket&c& grubu tarafından 

terc&h ed&lmekted&r. İk&nc& el lüks ürünler&n değer&n& koruduğu hatta zamanla değer&n&n 

artab&leceğ& düşünülmekted&r. Bu sebeple &k&nc& el lüks ürünler b&r yatırım aracı olarak 

görüldüğünden g&derek daha fazla talep ed&lmekted&r. Nad&r ve özgün parçaların &k&nc& el 

lüks pazarda sunulması, pazarın büyümes&n&n d&ğer nedenler&nden b&r&d&r. Bu pazar, 

modaya ve lüks markalara &lg& duyan tüket&c&ler &ç&n caz&p görülmekted&r ve tüket&c&ler 

kend&s&n& farklılaştırmak &ç&n &k&nc& el lüks ürünler& satın almaya yönelmekted&r. Çevr&m 

&ç& platformlar sayes&nde hem alıcılar hem satıcılar kolaylıkla &şlem 

gerçekleşt&reb&lmekted&r. Çevr&m &ç& platformların yaygınlaşması, &k&nc& el lüks moda 

pazarının büyümes&nde d&ğer b&r öneml& faktör olarak görülmekted&r. Değ&rmenc&oğlu ve 

Gopalakr&shnan’e (2020) göre &k&nc& el lüks moda pazarı hızlı b&r b&ç&mde büyümekted&r 

ve büyümen&n ardındak& nedenler&n araştırılması gerekmekted&r. İk&nc& el lüks moda pazarı 

hızla büyümes&ne rağmen tüket&c&ler&n satın alma n&yet& faktörler& üzer&ndek& b&lg&  
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sınırlıdır. Bu sebeple alanda daha fazla çalışma yapılmasına &ht&yaç duyulmaktadır (Lou, 

Ch&, Janke ve Desch, 2022).   

 

 Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks moda pazarının büyümes& neden&yle tüket&c&ler&n çevr&m &ç& 

kanallar aracılığıyla &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın alma faktörler&n& ortaya çıkarmak 

&ç&n daha fazla çalışmaya &ht&yaç duyulmaktadır. Tüm bu b&lg&ler ışığında &k&nc& el lüks 

ürünler&n çevr&m &ç& platformlar üzer&nden hang& güdülerle satın alındığını &rdelemek b&r 

araştırma konusu olarak ortaya çıkmaktadır. Tüket&c&ler&n çevr&m &ç& platformlarda satın 

alma n&yet&n& yönlend&ren unsurların ortaya çıkarılması &le l&teratüre teor&k ve prat&k 

katkılar sunulması hedeflenmekted&r.   

 

Çalışmacının amacı, b&reyler&n &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın alma n&yet&n& 

çevr&m &ç& platformlar çerçeves&nde &ncelemek ve açıklamaktır. Bunu yaparken b&r 

başlangıç noktası olarak çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks satın alma mot&vasyon 

faktörler& kullanılacaktır. Öte yandan, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks tüket&m boyutları aracı 

değ&şken olarak ele alınacaktır. Böylel&kle, satın alma mot&vasyon faktörler&n&n satın alma 

n&yet& üzer&ndek& etk&s& hem doğrudan hem de tüket&m boyutları çerçeves&nde dolaylı 

olarak &ncelenecekt&r.   

 

 Çalışmanın amaçları çerçeves&nde araştırma model& kurgulanarak h&potezler 

gel&şt&r&lm&şt&r. Araştırma model&nde 4 adet bağımsız değ&şken (ekonom&k mot&vasyon, 

eleşt&rel mot&vasyon, statü arayışı mot&vasyonu, moda mot&vasyonu), 3 adet aracı değ&şken 

(akıllıca tüket&m, sürdürüleb&l&r tüket&m ve göster&şç& tüket&m) ve 1 adet bağımlı değ&şken 

(çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet&) bulunmaktadır. Model çerçeves&nde her b&r 

mot&vasyon faktörünün akıllıca tüket&m, sürdürüleb&l&r tüket&m ve göster&şç& tüket&m 

boyutlarını; tüket&m boyutlarının &se çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet&n& 

etk&leyeceğ& aktarılmıştır. Anket&n son kısmında katılımcıların demograf&k b&lg&ler&n&n 

&stend&ğ& b&r bölüm yer almıştır. Bu sayede &lg&l& b&lg&ler toplanarak gerekl& anal&zler 

yapılmıştır.   
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Araştırma kapsamında değ&şkenler arasındak& &l&şk&ler& bel&rlemek ve bu &l&şk&lerden 

yola çıkarak geleceğe yönel&k tahm&nlerde bulunmak amacıyla tanımlayıcı b&r araştırma 

tasarlanmıştır. Çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lüksün tüket&c& perspekt&f&nden 

değerlend&r&ld&ğ& çalışmada, n&cel ver& toplama yöntem& olarak çevr&m &ç& anket türü 

kullanılarak ver& elde ed&lm&şt&r. Araştırmanın ana kütles&n& Türk&ye’dek& 18 yaş üzer&, 

çevr&m &ç& platformlar üzer&nden &k&nc& el lüks moda ürünü satın alan k&ş&ler 

oluşturmaktadır. Ver&ler&n toplanması &ç&n oluşturulan çevr&m &ç& anket kapsamında 

araştırmaya katılan b&reylere &lk bölümde lüks ürünler satın alıp almadığı sorusu 

yönelt&lm&şt&r. Ardından &k&nc& el lüks ürünler satın alıp almadığı sorulmuştur. Ankettek& 

eleme sorusu olan üçüncü soruda b&reylere &k&nc& el lüks moda ürünler& satın alıp almadığı 

sorulmuştur. Hayır cevabını veren katılımcıların anket& sonlanarak katılım dışı kalmaları 

sağlanmıştır. Anket&n devamında &k&nc& el lüks ürünler&n nereden satın alındığı, &k&nc& el  

lüks moda ürünler&n&n satın alınma sıklığı, hang& tür &k&nc& el lüks moda ürünler&n&n satın 

alındığı, en sık satın alınan &k&nc& el lüks moda kategor&s&n&n ne olduğu, &k&nc& el lüks moda 

kategor&s&nde en sık terc&h ed&len &k&nc& el lüks moda ürün markasının ne olduğu sorularak 

devam ed&lm&şt&r. İk&nc& bölümde ekonom&k, statü arayışı, eleşt&rel ve moda mot&vasyon 

faktörler&n& ölçmeye yönel&k &fadeler yer alırken; üçüncü bölümde tüket&m boyutlarını 

ölçmeye yönel&k &fadeler yer almıştır. Dördüncü bölümde çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın 

alma n&yet&n& ölçmeye yönel&k &fadelere yer ver&l&rken; anket&n son bölümünde 

katılımcıların demograf&k b&lg&ler&n&n &stend&ğ& &fadelere yer ver&lm&şt&r. Değ&şkenlere 

yönel&k &fadeler oluşturulurken l&teratürde yer alan kaynaklardan yararlanılmıştır. 

Ankettek& &fadeler&n anlaşılab&l&rl&ğ&n&, muğlak b&r &fade yer alıp almadığını sorgulamak 

maksadıyla p&lot b&r çalışma gerçekleşt&r&lm&şt&r. 50 k&ş& üzer&nde yürütülen p&lot çalışma 

sonucunda ankette herhang& b&r anlaşılırlık sorunu olmadığı saptandığından anket n&ha& 

hal& &le ana hedef k&tleye ulaştırılmıştır. Anket uygulaması WhatsApp, Instagram, 

Telegram, e-posta kanalları üzer&nden katılımcılara ulaştırılmıştır. Ver&ler 15.06.2024- 

29.06.2024 tar&h aralığında elde ed&lm&şt&r. Ankette yer alan eleme sorusu kapsamında 

çevr&m &ç& platformlar aracılığıyla &k&nc& el lüks moda ürünü satın alan k&ş&ler&n 

oluşturduğu katılımcı sayısı 285’t&r. 18 yaş altında yer alan katılımcıların anket ver&ler& &le 

anket &fadeler&ne d&kkats&z ve tutarsız yanıt veren katılımcıların anket ver&ler&n&n  
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elenmes&n&n ardından anal&ze uygun 277 anket yanıtı bulunmuştur. Araştırma anal&zler& bu 

277 yanıt üzer&nden yürütülmüştür.   

 

Araştırma kapsamında SPSS 25 ve Smart PLS programı kullanılarak anal&zler 

gerçekleşt&r&lm&şt&r.  Normall&k dağılım anal&z& ve bet&msel &stat&st&ksel anal&zler &ç&n SPSS 

25 paket programı; d&ğer anal&zler &ç&n PLS-SEM paket programı kullanılmıştır.   

 

Araştırma sonucunda ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı mot&vasyon faktörler&n&n, 

akıllıca, sürdürüleb&l&r ve göster&şç& tüket&m boyutları üzer&ndek& etk&s& ortaya 

konmaktadır. Ekonom&k mot&vasyon faktörünün, akıllıca tüket&m üzer&nde anlamlı ve 

poz&t&f etk&s& bulunurken; sürdürüleb&l&r tüket&m ve göster&şç& tüket&m üzer&nde etk&s& 

bulunmamıştır. Eleşt&rel mot&vasyonun akıllıca tüket&m, sürdürüleb&l&r tüket&m ve 

göster&şç& tüket&m üzer&nde anlamlı ve poz&t&f etk&s& bulunmuştur. Statü arayışı mot&vasyon 

faktörünün akıllıca tüket&m ve göster&şç& tüket&m üzer&nde anlamlı ve poz&t&f etk&s& 

bulunurken; sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&nde herhang& b&r etk&s& bulunmamıştır. Öte 

yandan, akıllıca ve göster&şç& tüket&m&n çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& üzer&nde  

poz&t&f ve anlamlı etk&s& bulunurken; sürdürüleb&l&r tüket&m&n çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın 

alma n&yet& üzer&nde herhang& b&r etk&s& bulunmadığı ortaya konmuştur.   

 

Araştırma kapsamında aynı zamanda, akıllıca, sürdürüleb&l&r ve göster&şç& tüket&m 

boyutlarının ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı mot&vasyon faktörler& ve çevr&m &ç& &k&nc& 

el lüks satın alma n&yet& arasındak& &l&şk&de aracılık etk&s&n&n bulunup bulunmadığı test 

ed&lm&şt&r. Anal&zler sonucunda akıllıca tüket&m&n ekonom&k mot&vasyon ve çevr&m &ç& 

&k&nc& el lüks satın alma n&yet&, statü arayışı mot&vasyonu ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın 

alma n&yet& &le eleşt&rel mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ler&n tümünde aracılık etk&s&n&n bulunduğu saptanmıştır. Göster&şç& tüket&m&n, 

eleşt&rel mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet&, statü arayışı 

mot&vasyonu ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& &l&şk&de aracılık 

etk&s&n&n bulunduğu; ekonom&k mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&de herhang& b&r aracılık etk&s&n&n bulunmadığı ortaya konmuştur. 

Sürdürüleb&l&r tüket&m&n &se ekonom&k mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma  
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n&yet&, statü arayışı mot&vasyonu ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& ve eleşt&rel 

mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& &l&şk&ler&n tümünde 

aracılık etk&s&n&n bulunmadığı sonucuna ulaşılmıştır.   

 

Bu bulgular sayes&nde çalışmanın sunduğu b&rtakım teor&k ve sektörel katkılar 

bulunmaktadır. Çalışmanın teor&k katkılarını şu şek&lde özetlemek mümkündür:   

 

1. Davranışsal n&yet çalışmalarını çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks moda 

ürünler&n& satın almaya n&yetlenme bağlamında gen&şletmek,   

2. Çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın alma n&yet&n& 

hem mot&vasyon faktörler& hem tüket&m boyutları üzer&nden &ncelemek,  

3. Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks moda ürünü satın alma n&yet& kapsamında tüket&c& 

mot&vasyonlarını ve tüket&m davranışını bütüncül olarak anal&z etmek,  

4. İk&nc& el lüks ürünler&n çevr&m &ç& platformlar üzer&nden satın alınması &le &lg&l& 

tüket&c& davranışını ele alarak çevr&m &ç& tüket&m d&nam&kler&ne da&r mevcut teor&k 

çerçeveye katkı sunmak,  

5. İk&nc& el lüks ve &k&nc& el çevr&m &ç& lüks üzer&ne mevcut çalışmaların çoğu 

Avrupalı tüket&c&lere odaklandığından, bu çalışmaları yerel ölçekte gen&şletmek.   

 

Çalışma aynı zamanda, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürünler sunan platformlar ve tüm 

benzer çevr&m &ç& platformlar &le &k&nc& el lüks sektörüne &çgörüler sunmaktadır. İlk olarak, 

b&reyler&n platformlardak& tüket&m mot&vasyon faktörler& sektöre &çgörüler sunmaktadır. 

Burada ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı mot&vasyon faktörler&n&n bulunduğu ve bu 

mot&vasyon faktörler&n&n &şletmeler tarafından d&kkate alınması gerekl&l&ğ& görülmekted&r. 

Öte yandan, tüket&m olarak bu davranışın nasıl şek&llend&ğ&n& gösteren tüket&m boyutları 

&şletmelere katkı sunar. Akıllıca, göster&şç& ve sürdürüleb&l&r tüket&m boyutları b&reyler&n 

ne tür b&r tüket&m serg&lemek üzere platformlardan satın alım yaptığını göstermekted&r ve 

her b&r& bu &şletmelere katkı sağlamaktadır. Her b&r &lg&l& boyut &k&nc& el lüks ürünler sunan 

çevr&m &ç& platformların pazar bölümlend&rme çabalarına destek olacaktır. Öte yandan, 

&lg&l& platformlardak& b&reylerle kurulacak pazarlama &let&ş&mler&nde &lg&l& mot&vasyon 

faktörler&n&n ve tüket&m boyutlarının d&kkate alınması gerekmekted&r.    



  XXXIII  
 

Katkılarının yanı sıra çalışmanın bell& kısıtları da bulunmaktadır. Bunlardan &lk&, 

çalışmanın moda ürünler& kategor&s& üzer&nden yürütülmes&nden kaynaklanmaktadır. 

Gelecek çalışmaların elektron&k c&hazlar, otomob&l g&b& farklı ürün kategor&ler& üzer&nden 

yürütülmes& mevcut çalışmanın bulgularını gen&şleteb&l&r. Aynı zamanda, çalışmamız 

mot&vasyon ve tüket&m hususlarını n&yet& tanımlamak üzere bell& alt boyutlar &le ele 

almıştır. Gelecek çalışmalar farklı mot&vasyon faktörler&ne ve/veya tüket&m boyutlarına 

odaklanab&l&r. Öte yandan, k&m& demograf&k hususlarda ek &ncelemeler yapılab&l&r. 

Örneğ&n; gelecekte, kuşaklar arası b&r çalışma yürütülüp kümeleme anal&z& yapılab&l&r. 

Gelecek çalışmalar &ç&n yalnızca bu çalışmanın kısıtlarından kaynaklı &lerleme ops&yonları 

yoktur, farklı yaklaşımları ben&mseyerek &lerlemek de mümkündür. Örneğ&n; gelecek 

araştırmalarda, farklı b&r perspekt&f ben&msenerek çevr&m &ç& &k&nc& el lüks moda 

platformlarının ben&msenmemes& davranışı ve altında yatan mot&vasyon faktörler& 

&nceleneb&l&r. Bu bakımdan, b&reyler&n k&ş&l&k özell&kler&n& de d&kkate alan çalışmalar 

yürütülmes& mümkündür. Farklı k&ş&l&k özell&kler&ne sah&p b&reyler farklı şek&lde mot&ve 

olab&l&r ve sonrasında farklılaşan davranışlar açığa çıkab&l&r.   
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GİRİŞ     

Sürdürüleb&l&r moda tüket&m&, moda sektöründe çevresel olarak sorumlu olmayı ve et&k 

değerlere dayalı b&r tüket&m anlayışını tems&l etmekted&r. İk&nc& el alışver&ş ve g&ys& takası 

g&b& döngüsel ekonom& uygulamaları, sürdürüleb&l&r moda tüket&m anlayışının öneml& 

unsurlarındandır. Gregson ve Crewe (2003), &k&nc& el tüket&m& “alıcılar ve satıcılar 

tarafından mekânsal alışver&ş prat&kler& oluşturma çabası” olarak tanımlamaktadır. İk&nc& 

el alışver&ş&n ürünler& ve mekânları, b&r&nc& el alışver&şten tamamen farklı b&r bağlam 

sunmaktadır ve bu bağlam, değer&n yaratılmasında merkez& b&r rol oynamaktadır. Steffen 

(2017) &se &k&nc& el tüket&m&, bazı b&reyler &ç&n b&r yaşam tarzına dönüşen, sade b&r tüket&m 

b&ç&m& olarak tanımlamaktadır. Dolayısıyla &k&nc& el tüket&m sürec&, sürdürüleb&l&r moda 

tüket&m&n&n b&r parçası olarak görülmekted&r.   

İk&nc& el tüket&m&n&n yaygınlaşmasında ekonom&k mot&vasyon faktörler&, tüket&m 

şekl&nde sürdürüleb&l&rl&ğ& terc&h etme &steğ&, özgün ürünlere sah&p olma arzusu, çevre 

üzer&nde yaratılan olumsuz etk&y& azaltmak, nostalj& ve kültürel değerler& korumaya 

çalışmak g&b& unsurların yanında sosyal yükselme ve et&k mot&vasyon faktörler& etk&l& 

olmaktadır (Gu&ot ve Roux, 2010; Stolz, 2022; Gupta, Goyal, Dawar ve Sharma, 2023). 

Turunen ve Pöyry (2019) &k&nc& el lüks tüket&m yapan b&reyler&n ne tür karar alma st&ller&n& 

kullandığının araştırılması gerekt&ğ&n& bel&rtmekted&r. İk&nc& el lüks pazarına artan 

eğ&l&mlere rağmen çok az çalışma yalnızca çevr&m &ç& yen&den satış platformlarını ve 

tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks satın alma kararlarının bel&rley&c& faktörler&n& araştırmıştır. Bu 

alanda araştırmalar yapılmasına &ht&yaç bulunmaktadır (K&, L&, Chenn, Chong ve Cho, 

2024).   

Tüket&c&ler, &k&nc& el ürünler& satın alarak hem ekonom&k hem sosyal faydalar elde 

edeb&lmekted&r. İk&nc& el ürünler genell&kle daha uygun f&yata sah&p olduğundan 

tüket&c&ler&n, daha az mal&yete katlanarak &ht&yacını karşılamasına &mkân tanımaktadır 

(Gupta, Goyal, Dawar ve Sharma, 2023). Sosyal faydalar açısından ele alındığında, 

toplumdak& b&reyler arasında kaynakların paylaşılmasını teşv&k etmekted&r. Bu sayede 

&k&nc& el ürün pazarı, tüket&c&ler&n yalnızca ekonom&k &ht&yaçlarını tatm&n etmekle kalmayıp 

çevresel sürdürüleb&l&rl&k b&l&nc& &le hareket edeb&lmes&ne yardımcı olmaktadır (Steffen, 
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2017; Ek Styvén ve Mar&an&, 2020). G&ys&ler&n yen&den kullanılması, çevre üzer&nde 

olumlu etk& yaratmanın ve atık m&ktarının azaltılmasının etk&l& b&r yolu olarak da 

görülmekted&r (B&anch& and B&rtw&stle, 2010).   

Cervellon, Carey ve Harms (2012) &k&nc& el ürün satın alma bel&rley&c&ler&n& 

&nceled&kler& çalışmada, tüket&c&ler&n tutumluluk, çevresel b&l&nç ve pazarlık avcılığı 

heyecanı &le &k&nc& el tüket&m& terc&h ett&ğ&n& ortaya koymaktadır. B&reyler, yen& ürünler&n 

üret&m&nde kullanılan doğal kaynakların tüket&m&n& ve üret&m sürec&nde ortaya çıkan 

çevresel zararı en aza &nd&rmey& amaçlamaktadır. Bundan dolayı &k&nc& el ürünler&n 

kullanımı, çevresel sürdürüleb&l&rl&ğe katkıda bulunmanın b&r yolu olarak görülmekted&r. 

Ekoloj&k farkındalık, tüket&c&ler&n k&tlesel üret&m&n doğa üzer&ndek& etk&ler&ne da&r 

end&şeler&n& kapsamaktadır. Doğal kaynakların kullanımını azaltmak ve atık üret&m&n& 

m&n&m&ze etmek, &k&nc& el kıyafet satın alımını mot&ve edeb&lmekted&r (Machado, Alme&da, 

Boll&ck ve Bragagnolo, 2019). Tüket&c&ler moda ürünler&n& çevresel nedenlerle yen&den 

kullanarak ve ger& dönüştürerek ürün ömrünü uzatmaktadır (Gu&ot ve Roux, 2010; Edbr&ng, 

Lehner ve Mont, 2016). Eko-moda hareket&, endüstr&yel üret&m&n kend& sağlığı, doğa ve 

toplum üzer&ndek& etk&s&nden end&şe duyan tüket&c&ler& b&r araya get&rmekted&r (Machado, 

Alme&da, Boll&ck ve Bragagnolo, 2019).  

İk&nc& el lüks pazarı da sürdürüleb&l&rl&k ve er&ş&leb&l&rl&k faktörler& aracılığıyla büyüyen 

b&r pazar hal&ne gelmekted&r. Bu alanda yürütülen araştırmalar, tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks 

ürünler& terc&h etme sebepler& arasında et&k, nostalj&k, sürdürüleb&l&rl&k ve ekonom&k 

unsurların olduğunu ortaya koymaktadır (Stolz, 2022). Moda alanı mevzubah&s olduğunda 

&se önceden sah&p olunan lüks moda ürünler&n& satın alma mot&vasyon faktörler&, yen& lüks 

ya da &k&nc& el lüks olmayan ürünler& satın alma mot&vasyon faktörler&nden ayrışmaktadır 

ve bu bağlamda yürütülen çalışmaların çoğu n&tel yöntemlerle yürütülmüştür (Turunen ve 

Le&pämaa-Lesk&nen, 2015; Turunen ve Pöyry, 2019; Turunen, Cervellon ve Carey, 2020; 

Chr&stodoul&des, Athwal, Bouk&s ve Semaan, 2021). Burada lüks ürünler, statü sembolü 

olarak algılanmaktadır ve lüks ürünlere sah&p olmak b&rey&n sosyal statüsünü 

güçlend&reb&lmekted&r. İk&nc& el lüks ürünler &se daha uygun b&r f&yatla b&r&nc& el lüks 

ürünün statü sembolünü elde etmeye &mkân tanımaktadır. Hem ekonom&k fayda sağlamak 

hem sosyal statü semboller&ne sah&p olmak &steyen tüket&c&ler &ç&n &k&nc& el ürünler caz&p 

hale gelmekted&r (Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015). B&reyler&n, statü ve zeng&nl&ğ&n&  
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göstermek &ç&n lüks ürünler satın alıp serg&led&ğ& tüket&m b&ç&m&, göster&şç& tüket&m olarak 

tanımlanmaktadır (Johnson, Tar&q ve Baker, 2018). Göster&şç& tüket&m güdüsüyle hareket  

eden tüket&c&ler, &k&nc& el lüks ürünler satın alarak hem ekonom&k fayda sağlamaktadır hem 

onların sah&p olduğu geçm&ş sayes&nde kend&s&n& farklılaştırab&lmekted&r. Ayrıca tüket&c&ler 

sah&p olduğu akıllıca tüket&m kararı &le hem b&reysel hem toplumsal hem de çevresel fayda 

sağlayab&lmekted&r. K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024) akıllıca tüket&m&n özell&kle &k&nc& 

el lüks ürünler&n satın alınmasında hem ekonom&k hem çevresel sürdürüleb&l&rl&k faydası 

sağladığı &ç&n öneml& b&r mot&vasyon kaynağı olduğunu vurgulamaktadır.   

Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks alanına gel&nd&ğ&nde, &k&nc& el lüks pazarı, küresel moda 

endüstr&s&n&n hızlı büyüyen sektörler&nden b&r& olarak d&kkat çekmekted&r (K&, L&, Chenn, 

Chong ve Cho, 2024). İk&nc& el lüks, tüket&c&ler&n daha önce sah&p olunmuş el çantası, 

g&y&m, takı ve saat g&b& lüks ürünler& alıp sattıkları b&r pazar alanını &fade etmekted&r 

(Zamp&er, R&ta de Cáss&a ve P&nto, 2019). Geleneksel olarak bu pazarı caz&p bulmayan 

b&rçok lüks marka, çevr&m &ç& platformlar sayes&nde tüket&c& tabanını gen&şletme &mkânı 

bulmaktadır (Abtan, Ducasse, F&net, Gardet, Gasc ve Sala&re, 2019). Geçm&şte, &k&nc& el 

lüks pazarda f&z&ksel mağazalar hak&md&r ve f&z&ksel mağazaların düşük gel&rl& tüket&c&lere 

h&tap ett&ğ& düşünüldüğünden b&r damgalanma söz konusudur. Çevr&m &ç& yen&den satış 

pazarları, The RealReal ve Vest&a&re Collect&ve g&b& mağazalar, &k&nc& el lüksü çevr&m &ç& 

alana taşıyarak bu damgalanmayı ortadan kaldırmış, tüket&c&lere değerl& ürünlere düşük 

mal&yetle anon&m ve küresel er&ş&m &mkânı sağlamıştır (E&senberg, 2021).  

D&j&tal yen&den satış pazarlarının yüksel&ş&, &k&nc& el lüksü ana akım b&r tüket&m etk&nl&ğ& 

hal&ne get&rerek f&z&ksel mağazaların er&ş&m&n&n ötes&ne taşımıştır (Beauloye, 2021). 2021 

yılında, küresel lüks yen&den satış pazarı 33 m&lyar ABD dolar olarak değerlenm&ş olup 

2025’e kadar bu değer&n 47 m&lyar ABD dolarına ulaşması öngörülmekted&r (Stat&sta, 

2021). İk&nc& el lüks pazarı yıllık %12’l&k büyüme oranıyla gen&şlemekte olup bu oran 

%3’lük b&r&nc& el lüks pazarının büyüme hızının dört katıdır (Beauloye, 2021). Yen&den 

satış pazarındak& büyümen&n öneml& b&r kısmının mevcut &k&nc& el lüks pazardak& küresel 

satışların yaklaşık %25’&n& oluşturan çevr&m &ç& platformlardan gelmes& beklenmekted&r 

(Abtan, Ducasse, F&net, Gardet, Gasc ve Sala&re, 2019).   
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Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks pazarı, yüksek büyüme potans&yel& ve sürdürüleb&l&rl&k odaklı 

yapısıyla d&kkat çekmekted&r. 2018 yılında değer& 261,2 m&lyar dolar olarak tahm&n ed&len 

bu pazar, moda b&l&nc&ne sah&p ve çevre dostu tüket&c&ler tarafından desteklenmekted&r 

(Gopalakr&shnan ve Deg&rmenc&oglu, 2020). Özell&kle Amer&ka B&rleş&k Devletler&’nde 

ekonom&k, sosyal ve çevresel değerler&n, &k&nc& el lüks ürünlere olan &lg&y& artırdığı 

görülmekted&r. Bu durum, sürdürüleb&l&r stratej&lerle daha fazla gen&şleme fırsatı 

sunmaktadır (Lou, Ch&, Janke ve Desch, 2022). Tüket&c&ler ekonom&k sebepler&n yanı sıra 

çevresel kaygılarla da bu pazara yönelmekte, sürdürüleb&l&rl&k yaklaşımı pazara olan &lg&y& 

artırmaktadır (Slaton ve Pookulangara, 2022).   

Çevr&m &ç& &k&nc& el moda pazarı hızla büyümes&ne rağmen konu üzer&nde yürütülen 

çalışmalar oldukça sınırlıdır (Kessous ve Valette-Florence, 2019; Turunen ve Pöyry, 2019). 

Önceden yürütülen çalışmalar, çevr&m &ç& b&t pazarlarında &k&nc& el ürünler&n algılanan 

değer&n&, &k&nc& el g&ys& alışver&ş&n& tavs&ye etme mot&vasyon faktörler&n& ve &k&nc& el 

ürünlerle &l&şk&l& sembol&k anlamları ortaya koymaktadır (Cervellon, Carey ve Harms, 

2012; Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015). Buradan hareketle çalışmanın amacı, 

b&reyler&n &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın alma n&yet&n& çevr&m &ç& platformlar 

çerçeves&nde &ncelemek ve açıklamaktır. Bunu yaparken, b&r başlangıç noktası olarak 

çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks satın alma mot&vasyon faktörler& kullanılacaktır. 

Öte yandan, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks tüket&m boyutları aracı değ&şken olarak ele alınacaktır. 

Böylel&kle, satın alma mot&vasyon faktörler&n&n satın alma n&yet& üzer&ndek& etk&s& hem 

doğrudan hem de tüket&m boyutları çerçeves&nde dolaylı olarak &ncelenecekt&r. Bu amaca 

ulaşmak üzere çalışma kapsamında b&r anket araştırması gerçekleşt&r&lm&ş ve elde ed&len 

ver&, kısm& en küçük kareler yapısal eş&tl&k modellemes& kapsamında anal&z ed&lm&şt&r.   

Elde ed&len bulgular çerçeves&nde, çalışmanın bell& teor&k katkıları bulunmaktadır. 

Davranışsal n&yet çalışmaları, çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks moda ürünler& satın 

alma n&yet& bağlamında gen&şlet&lm&şt&r. L&teratürde n&yet çalışmalarının öneml& b&r yer& 

olsa da çevr&m &ç& platformlarda &k&nc& el lükse yönel&k sınırlı sayıda çalışma yapılmıştır 

(Aycock, Cho ve K&m, 2023; K&m-V&ck ve Yu, 2024; K&, L&, Chenn, Chong ve Cho, 2024). 

Örneğ&n, K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024), Ç&nl& tüket&c&ler&n çevr&m &ç& &k&nc& el lüks 

tüket&m davranışı &le &lg&l& tutum ve n&yet&n& &ncelerken; Aycock, Cho ve K&m (2023), genç  
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yet&şk&nler&n çevr&m &ç& platformlar üzer&nden alışver&ş yapma mot&vasyon faktörler&n& 

değerlend&rm&şt&r. Benzer şek&lde, K&m-V&ck ve Cho (2024), Z jenerasyonu tüket&c&ler&n&n 

sürdürüleb&l&rl&k ve materyal&zm &nançları çerçeves&nde &k&nc& el lüks ürünler& satın alma 

mot&vasyon faktörler&n& araştırmıştır. Çalışmada &se &k&nc& el lüks moda ürünler& &ç&n 

ekonom&k, statü arayışı ve eleşt&rel mot&vasyon faktörler& b&r arada ele alınarak l&teratüre 

katkı sağlanmaktadır. Ayrıca, çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lüks tüket&m&nde 

yalnızca mot&vasyon faktörler& değ&l tüket&m boyutları da değerlend&r&lm&şt&r. Çalışma 

böylel&kle, tüket&c& davranışını ve çevr&m &ç& tüket&m d&nam&kler&n& &nceleyerek teor&k 

çerçevey& gen&şletmekted&r ve özell&kle Avrupalı tüket&c&lere odaklanan öncek& 

araştırmalara kıyasla yerel ölçekte b&r bakış açısı sunmaktadır (Turunen ve Pöyry, 2019; 

Kessous ve Valette-Florence, 2019; Stolz, 2022).   

Çalışma aynı zamanda, &ş dünyasına &let&ş&m ve segmentasyon çabaları &ç&n öner&lerde 

bulunmaktadır. İk&nc& el lüks pazarında başarılı b&r segmentasyon &ç&n tüket&c&ler&n 

mot&vasyon faktörler&ne göre gruplandırıldığı pazar bölümlend&rme stratej&ler& 

kullanılab&l&r (Kotler ve Keller, 2016). Pazarlama &let&ş&m& açısından, hedef k&tleye uygun 

mesajlar &let&lerek çeş&tl& çabalar &le rekabet avantajı sağlanab&l&r (Clow ve Baack, 2018). 

Tüm bu çıkarımlar, &k&nc& el lüks moda ürünler& sunan çevr&m &ç& platformlar başta olmak 

üzere bu alana yakın pek çok &ş model&ne katkı sağlayacaktır.  
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1.LÜKS ve LÜKS TÜKETİM  

1.1. Lüksün Tanımı ve ÖzellJklerJ   

L&teratür &ncelend&ğ&nde lüks kavramının farklı tanımlamalara sah&p olduğu ve bu 

çeş&tl&l&ğ&n, b&reyler&n lüksü mal, h&zmet veya yaşam tarzı bağlamında algılamasındak& 

bel&rs&zl&kten kaynaklandığı görülmekted&r. Lüks kavramına da&r algı, b&reyler&n ps&koloj&k 

durumları ve geçm&ş deney&mler& doğrultusunda farklı b&ç&mlerde şek&llenmekted&r 

(W&edmann, Henn&gs ve S&ebels, 2009). Dubo&s, Czellar ve Laurent (2005), İng&l&zce 

“luxury”, Fransızca “luxe”, İtalyanca “lusso” &le İspanyolca ve Portek&zce “lujo” 

ter&mler&n&n tümünün Lat&nce “luxus” kel&mes&nden türet&ld&ğ&n& bel&rtmekted&r. Oxford 

Lat&n Sözlüğü’ne (1992) göre, “luxus” ter&m&, “abartılı yaşam, tutku” &le “pahalılık, konfor, 

zeng&nl&k” anlamlarını barındırmakta olup kavramın tar&hsel köken&nde statü ve refahla 

&l&şk&lend&r&len b&r yaşama vurgu yapmaktadır. İnsanlık tar&h&n&n başlangıcından &t&baren, 

lüks, çeş&tl& tüket&m prat&kler&nde kend&ne özgü b&ç&mlerde var olmaktadır. Esk& Mısır, 

Yunan ve Roma’da olduğu kadar, modern toplumlarda da öneml& b&r role sah&p olduğu 

bel&rt&lmekted&r (Berry, 1994). Kapferer (2006) lüksün tanımlanmasındak& güçlüğün, 

kavramın hem öznel b&r f&k&r hem b&r konsept veya tarz olarak ele alınmasından hem de 

sıklıkla ahlak& eleşt&r&lere konu olan tartışmalı b&r yapı arz etmes&nden kaynaklandığını öne 

sürmekted&r. Güzell&k &le &l&şk&lend&r&len lüks kavramı, et&moloj&, sosyoloj& ve tar&h 

b&l&mler&n&n katkılarıyla &ncelend&ğ&nde, Lat&nce’de “ışık” anlamına gelen “lux” kel&mes& 

üzer&nden açıklanmaktadır. Bu bağlamda, “lux” kavramı lüks ürünler&n karakter&st&k 

özell&kler&n& yansıtmakta ve ışık g&b& lüks de aydınlatıcı b&r n&tel&k taşımaktadır.   

Lüks önceden var olmak, paylaşmak ve h&ssetmek &le &lg&l& yaşamın anlamlı oluşu 

kavramı üzer&ne kuruluyken; &lerleyen dönemde mükemmell&k ve ayrıcalık unsurları 

aracılığıyla toplumun kalıcı refahını ve zeng&nl&ğ&n& tems&l eden herkese açık b&r kavram 

olarak açıklanmaktadır (L&povetsky, 2013). Llamas ve Thomsen’a (2016) göre &se göze 

çarpma, d&kkat çekme, göster&ş anlamının yanı sıra lükse sah&p olan k&ş&n&n statü, zeng&nl&k 

ve gücünün s&mgesel &şaret&d&r.   
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Brun ve Castell&’ye (2013) göre &se lüks ürün kavramından ayrı olarak ele alınan lüks  

kavramının ne olduğu sorusu yönelt&len k&ş&ler&n aynı cevabı vermeler& mümkün değ&ld&r.  

Bazıları &ç&n değerl& ürünler olarak tanımlanması söz konusuyken; d&ğerler& &ç&n ayrıcalıklı 

sınıfın yaşam b&ç&m&yle özdeşleşt&r&len b&r kavramdır. Bu açıdan bazı b&reyler çok yüksek 

f&yatlı ürünler& lüks olarak değerlend&rmekted&r. Bazıları daha uygun f&yatlı &kame 

olanından en az &k&, üç kat daha yüksek f&yatlı olan b&r ürün olarak değerlend&rmekted&r. 

K&m&ler& &se ürün bağlamında zaman kavramının asıl gerçek lüksü yarattığını 

bel&rmekted&r.  

Bourd&eu’ye göre (1984) lüks, b&reyler&n sınıfsal konumlarını göstermek ve toplumsal 

farklılıklarını pek&şt&rmek &ç&n kullandığı b&r araçtır. Chandon, Laurent ve Valette-

Florence’e (2016) göre &se günümüz tüket&m toplumunun öneml& b&r parçasıdır. B&reyler 

sosyal statüsünü göstermek ve k&ml&ğ&n& &fade etmek &ç&n lüksü kullanmaktadır. Her &k& 

bakış açısı ele alındığında lüksün hem toplumsal sınıfı bel&rleyen sembol&k b&r araç hem 

kültürel b&r k&ml&k aracı olarak görüldüğü söyleneb&l&r. Lüks, yalnızca statü ve ayrıcalık 

s&mges& olmanın ötes&ne geçerek tüket&c&ler&n duygusal ve sosyal &ht&yaçlarına da h&tap 

eden b&r tatm&n kaynağı olarak görülmekted&r (Thomsen, Holmqv&st, von Wallpach, 

Hemetsberger ve Belk, 2020). Lüks, uluslararası bağlamda b&reyler&n temel yaşam ve 

gel&ş&m gereks&n&mler&n&n ötes&ne geçen, kend&ne özgü, nad&r ve seçk&n özell&klerle 

tanımlanan b&r tüket&m ürünü olarak &fade ed&lmekted&r; bunun yanında zorunlu olmayan 

ve yaşamı zeng&nleşt&ren unsurlar olarak değerlend&r&lmekted&r (Shang, 2022).  

Lüks mallar, pahalı olmasının yanında f&z&ksel açıdan mükemmell&k ve estet&k değer, 

yüksek derecede kal&te ve uzman dağıtım kanalları &le karakter&ze ed&lmekted&r (Gu&do, 

Amatull&, Peluso, De Matte&s, P&per ve P&no, 2020; Mosca, G&acosa ve Zagn&, 2021). Lüks 

ürünler, güçlü marka &sm&, bel&rg&n logo, mükemmel el &şç&l&ğ& ve yüksek performans &le 

öne çıkmaktadır (Quelch, 1987). Lüks mallar, üstün el &şç&l&ğ& ve yüksek kal&te 

standartlarıyla üret&ld&ğ&nden bu özell&kler& sayes&nde sıradan ürünlerden ayrışarak 

özgünlük ve benzers&zl&k n&tel&ğ& kazanmaktadır (Roberts, 2021). Phau ve Prendergast’e 

(2000) göre lüks mal ve h&zmetler, b&l&nd&k b&r marka k&ml&ğ&ne ve yüksek derecede 

algılanan kal&teye sah&pt&r bu sayede satış düzey& ve müşter& sadakat& korunmaktadır.   

Geleneksel lüks anlayışının sosyal h&yerarş&ye ve atfed&len sosyal sınıfın özell&kler&ne 

bağlı olduğu bel&rt&lmekted&r (Mandel, Petrova ve C&ald&n&, 2006). Lüks ürünler, tüket&c&  
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&ç&n gerekl& olmamasına rağmen bell& b&r sınıfın sembolü, müşter&ler&n ödemeye &stekl& 

olduğu çok yüksek f&yat fonks&yonu &le sosyal sınıfları ayrıştırma &şlev& g&b& faydalar 

sağlamaktadır. Lüksün özell&kle sosyal tabakalaşmayı sağlayan ayrıcalık boyutunun çok 

öneml& olduğu bel&rt&lmekted&r (Kapferer ve Bast&en, 2017).  

Çok yüksek f&yatlar çoğunlukla lüksle karakter&ze ed&lmekted&r (Gutsatz ve He&ne, 

2018). Lüks mallar, yüksek f&yat et&ket& taşımaktadır. Lüks ürünler&n yüksek f&yata sah&p 

olması, onların kal&tel& ve statü gösterges& aracı olarak değerlend&r&lmes&ne yol açmaktadır 

(Kapferer ve Valette-Florence, 2021). Ancak bu f&yatlar, lüksün karakter&ze ed&lmes& &ç&n 

tek başına yeterl& bulunmamaktadır; ayrıcalık, lüksün anahtarı olarak görülmekted&r 

(Wang, Sung ve Phau, 2022). Ayrıca tüket&c&ler &ç&n sembol&k değere sah&p olup 

fonks&yonel özell&kler& ger& planda tutulan yaşam b&ç&m& bağlamında değer atfed&len lüks 

ürünler ve fonks&yonel özell&kler& neden&yle değer &fade eden lüks ürünler ayrışmaktadır 

(Reddy ve Terblanche, 2005).   

Lüks ürünlerde tasarım, b&r d&ğer öneml& unsur olarak, tüket&c&ler&n marka algısını 

şek&llend&rmekted&r. Tasarım, ürünün statü sembolü olarak algılanmasının yanında 

b&reyler&n k&ş&sel olarak kend&s&n& &fade etmes&ne de &mkân tanımaktadır. Göster&ş ve 

benzers&zl&ğe vurgu yaparak lüks ürünlerde temel b&r görev üstlenmekted&r (Greenberg, 

Ehrensperger, Schulte-Mecklenbeck, Hoyer, Zhang ve Krohmer, 2020; Monfared, 

Mansour& ve Jal&l&an, 2021). Lükste estet&k &se ürünün yalnızca &şlevsell&ğ& değ&l görsel 

çek&c&l&ğ& &le &fade ed&len b&r özell&kt&r. Lüks ürünlerde estet&k, tüket&c&ye zevk veren, 

kal&tey& öne çıkaran, statü s&mges& olarak &şlev gören tasarım özell&ğ& &le 

&l&şk&lend&r&lmekted&r. Estet&k açıdan üstün tasarıma sah&p ürünler&n tüket&c&ler üzer&nde 

olumlu algı yarattığı hatta ürünün &şlevsel özell&kler&nden dah& daha çok öne çıktığı 

çalışmalarda ortaya konmaktadır (Crol&c, Zheng, Hoegg ve Alba, 2019).   

Lüks mallar, sınırlı üret&m ve doğal kıtlık aracılığıyla nad&rl&k özell&ğ& taşımaktadır; lüks 

malların nad&rl&k özell&ğ&, tüket&c& algısında ürünün değer&n& yükselten b&r faktör olarak öne 

çıkmaktadır (Wang, Sung ve Phau, 2022). Özgünlük de lüks ürünler&n &majını yükseltmek 

ve onların değer odaklı olarak algılanmasını sağlamak &ç&n öneml& b&r rol oynamaktadır 

(Morhart ve Malär, 2020). 
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1.2. Lüksün Kısa TarJhçesJ   

D&nam&k ve s&stemat&k b&r değ&ş&m &çer&s&nde olan lüks &nsanlığın varoluşundan &t&baren 

çeş&tl& tüket&m kalıplarında kend&ne yer bulmaktadır (Berry, 1994). Koves&’ye (2015) göre 

lüks ter&m&n&n zaman &çer&s&ndek& dönüşümünde Ant&k dönem, Erken Modern Çağ/ Yen& 

Çağ, on sek&z&nc& yüzyıl, y&rm&nc& yüz yılın sonu olmak üzere dört temel aşama 

bulunmaktadır. Dört dönem boyunca lüks kavramı, küçümsenen-hor görülen b&r aşağılama 

nesnes&nden arzuları karşılamanın özel b&r nesnes&ne evr&lmekted&r (Koves&, 2015). Ant&k 

Çağ dönem& uygarlıklarında lüks ürünler genell&kle varlık, ayrıcalık ve gücün yanında esas 

olmayan &ht&yaçların g&der&lmes&yle açıklanmaktadır (Brun ve Castell&, 2013). Günümüzün 

modern toplumlarında olduğu g&b& esk& Mısır, Yunan ve Roma uygarlıklarında da öneml& 

olan lüks, yarının &ht&yacı hatta temel öznes& olarak ele alınmaktadır (Koves&, 2015). Brun 

ve Castell& (2013) Ant&k Yunan dönem&nde kötü b&r alışkanlık olarak görülen lüks tüket&me 

düşkünlüğün toplumda b&r tehd&t olarak algılandığını, toplumdak& b&reyler&n k&ş&sel zevk&ne 

aşırı düşkün olması durumunda d&kkat&n&n fazlasıyla kend& özel yaşamına kayacağına 

&nanıldığını bel&rtmekted&r. Platon, &nsan arzularına sınır koyulmadığında şeh&rdek& 

düzen&n sağlanamayacağına &nanmaktadır (McKeen, 2004). Ar&stoteles, lüks yaşamın 

değerl& olmadığını, lüksün toplumun &y&l&ğ& &ç&n anlamlı olmadığını düşünmekted&r (Berry, 

1994). Tar&h boyunca Ant&k Yunan Çağından Roma dönem&ne, Orta Çağ dönem&nden on 

yed&nc& yüzyıla kadar lüks kamusal alanla sınırlı kalmaktadır ve b&r tehl&ke olarak 

görülmekted&r (W&lk&ns, 2008).  

Avrupa’da on üçüncü yüzyıldan sonra t&caret&n gel&şmes& ve b&reyler&n harcanab&l&r 

gel&r&n&n artması &le daha büyük b&r &nsan grubu yalnızca el&tler&n ulaşab&ld&ğ& mallara 

er&şmeye başlamaktadır. El&t kes&m, yaşam b&ç&m&n& kopyalayan halk &le karşı karşıya 

kalmaktadır. El&t kes&m&n bu davranışa cevabı lüksü ahlaksızlık ve yasa dışı olarak 

n&telend&rmek ve onları ağır şek&lde eleşt&rmekt&r (Koves&, 2015). Sonrak& &k& yüzyıl 

boyunca kavram, Hr&st&yanlık temel&nde güçlend&r&lmekted&r. On beş&nc& yüzyılda lusso 

adında toplumdak& b&reyler&n aşırı harcamalarını tanımlamak &ç&n yen& b&r kavram ortaya 

atılmaktadır. Bu tüket&m b&ç&m&ne ver&len &lk tepk& tüket&m& yasalar aracılığıyla 

kısıtlamaktır. Lüks kavramı on dördüncü yüzyıla gelene kadar halk tarafından olumsuz 

olarak algılanmaya devam etmekted&r. Burjuva sınıfının ortaya çıkmasıyla lüks, hayatı   
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daha konforlu hale get&ren şatafatlı çevre kavramıyla bağdaştırılmaktadır (Brun ve Castell&, 

2013). Bu dönemler arasında Max&ne Berg’ün ürün devr&m& olarak n&telend&rd&ğ& on 

sek&z&nc& yüzyılda ekonom& ve sanay&leşmen&n de etk&s&yle lükse b&l&msel açıdan &lg& 

göster&lmekted&r. Lüks tartışmalarının ortaya çıkmasına zem&n hazırlanmaktadır (Berg, 

2005). On sek&z&nc& yüzyılda lüks söylemler&nde et&k alandan ekonom&k alana doğru b&r 

geç&ş yaşanmaktadır. Bu durum yen& lüks olarak tanımlanan yen& b&r olguyla 

sonuçlanmaktadır (Koves&, 2015). On yed&nc& yüzyıldan &t&baren tüket&m kanunları g&derek 

azaltılmaktadır. Avrupa ülkeler&n&n ekonom&k anlamda &lerlemes& kanunların kaldırılmasını 

hızlandırırken onları sürdürmek g&derek zorlaşmaktadır (Berry, 1994).   

Brun ve Castell&’ye (2013) göre lüks, on dokuzuncu yüzyılın sonunda gerçekleşen 

sanay& devr&m& &le seçk&n ve pahalı olana düşkün olma alışkanlığı veya yaşam &ç&n gerekl& 

olan &ht&yaçların ötes&nde zevkl& veya konforlu b&r şey şekl&nde tanımlanarak son modern 

anlamına kavuşmaktadır. Lüks kavramındak& bu yen& dönüşüm onun b&r statü sembolü, 

k&ş&sel tutku, haz aracı ve boş zaman olarak değerlend&r&lmes&ne zem&n hazırlamaktadır 

(Okonkwo, 2007).   

Y&rm&nc& yüzyılda üret&len lüks ürünler yüksek kal&te, dayanıklılık, tasarım ve 

performansı sayes&nde lüks ürün sıfatı &le anılırken; günümüzde lüks markaların &majı ve 

duygusal faktörler daha fazla öne çıkmaktadır (Brun ve Castell&, 2013). Y&rm&nc& yüzyılın 

yarısından önce kısıtlı er&ş&me sah&p n&ş b&r pazar olan lüks pazarda tüket&c&ler&n lüks 

ürünlere yönel&k taleb&n&n artması, geleneksel pazar yapısından küresel pazara doğru 

evr&lme hareket& ve ş&rketler&n ürün kalemler&n&n daha er&ş&leb&l&r k&tlesel lüks ürünlere 

doğru gen&şlemes& neden&yle lükste k&tleselleşme eğ&l&m&n&n ortaya çıktığı görülmekted&r 

(Catry, 2003; S&lverste&n ve F&ske, 2003). Özell&kle 1970’lerde ortaya çıkan seyahat 

oranlarında yaşanan artış, lüks ürün d&z&ler&n&n gen&şlemes& ve ürünler&n dağıtım ağlarının 

artması g&b& trendler lüks pazarı şek&llend&r&rken; 1980’l& yıllarda halkın lüks pazara olan 

&lg&s&n&n yükseld&ğ& görülmekted&r (Brun ve Castell&, 2013).   

Günümüzde lüks &se sosyal sorumluluk, çevre b&l&nc& ve kültürel özgünlük g&b& çağdaş 

değerlerle zeng&nleşm&ş, tüket&m prat&kler&nde öneml& b&r dönüşüme uğramıştır (Al&yev ve 

Wagner, 2018; Schemken ve Berghaus, 2018; Donato, De Angel&s ve Amatull&, 2020).

	Lüks, “k&tlesel prest&j” olarak adlandırılan pazarlama stratej&s&yle daha gen&ş b&r k&tleye 
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ulaşacak şek&lde er&ş&leb&l&r hale gelm&şt&r. Bu stratej&, lüksün yalnızca b&r ayrıcalık 

sembolü olmaktan çıkarak yüksek kal&tey& daha gen&ş b&r tüket&c& k&tles&yle buluşturmayı 

amaçlar ve böylece lüks ürünler, daha fazla &nsanın er&ş&m&ne sunulur (Kumar, Paul ve 

Unn&than, 2020). D&j&talleşmen&n hız kazanması, lüks tüket&m&n&n deney&msel b&r boyut 

kazanmasına öncülük ederek tüket&c&ler&n yalnızca nesnelere sah&p olmanın ötes&nde, bu 

ürünler sayes&nde anlamlı deney&mler yaşamalarını mümkün kılmıştır. Bu “deney&msel 

lüks” eğ&l&m&, lüks markaların müşter&ler&yle duygusal bağ kurmasını sağlayan, 

k&ş&selleşt&r&lm&ş ve çok kanallı b&r deney&m sunmasını teşv&k etmekted&r (Armstrong, 

Schwarz ve R&chards, 2015).   

Lüksün demokrat&kleşmes&, küreselleşme, d&j&talleşme ve tüket&c& k&tles&ndek& 

güçlenmen&n etk&s&yle &vme kazanarak başlangıçta yalnızca el&t kes&me h&tap eden lüks 

markaların orta sınıfın er&ş&m&ne açılmasına olanak tanımaktadır (Shukla, Rosendo-R&os, 

Trott, Lyu ve Khal&fa, 2022). Bu gel&şme, lüks ürünler&n yalnızca b&r statü gösterges& değ&l 

aynı zamanda b&reysel tatm&n ve sosyal k&ml&k &nşasında rol oynayan unsurlar olarak 

değerlend&r&lmes&ne zem&n hazırlamaktadır. Lüksün demokrat&kleşme sürec&ndek& en 

öneml& etkenlerden b&r& d&j&tal teknoloj&ler&n yaygınlaşmasıdır. Bu teknoloj&ler, tüket&c&ler&n 

lüks markalara daha hızlı ve kolay er&şmes&n& sağlamış ve markaların gen&ş k&tlelerle 

etk&leş&m&n& artırmıştır. Özell&kle etk&leş&ml& d&j&tal c&hazlar ve yapay zekâ destekl& k&ş&sel 

as&stanlar g&b& teknoloj&ler, k&ş&sel moda danışmanlığı g&b& h&zmetler& evlere taşıyarak bu 

deney&mler& herkes &ç&n daha ulaşılab&l&r hale get&rmekted&r (Ramadan, 2019). Aynı 

zamanda markalar arasındak& artan rekabet de lüksün demokrat&kleşmes&ne katkı 

sağlamaktadır. B&rçok lüks marka, ürünler&nde “sess&z” b&r prest&j sunarak daha sade fakat 

yüksek kal&tel& tasarımlara yönelm&şt&r (Chr&stodoul&des ve M&chael&dou, 2022).   

1.3.Lüks TüketJm  

Lüks tüket&m, zorunlu &ht&yaç olmayan ancak arzu ed&len, genell&kle yüksek f&yat ve 

ayrıcalıkla tanımlanan mal ve h&zmetler&n ed&n&lmes& ve kullanılması anlamına gelmekted&r 

(Kapferer, 2012). Dubo&s, Jung ve Ordabayeva’ya (2021) göre lüks tüket&m &se b&reyler&n 

kend&ler&ne sosyal statü, prest&j veya ayrıcalık kazandırmak amacıyla yüksek kal&tel&, nad&r 

bulunan, pahalı mal ve h&zmetler& tüketme eylem& olarak tanımlanmaktadır. Bu tüket&m  
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b&ç&m&, sosyal çevrede kend&n& gösterme, öz-değer gel&şt&rme ve estet&k tatm&n sağlama g&b& 

çeş&tl& k&ş&sel ve sosyal mot&vasyon faktörler&yle yönlend&r&lmekted&r (Op&r& ve Lang, 2016; 

Dubo&s, Jung ve Ordabayeva, 2021; Wang, 2022). Bu tür tüket&m, b&reyler&n sosyal 

statüsünü &fade etme, kend&ler&n& ödüllend&rme ve k&ş&sel tatm&n sağlama &stekler&n& 

yansıtmaktadır (Dhal&wal, S&ngh ve Paul, 2020; Desm&chel, Ordabayeva ve Kocher, 2020). 

Lüks tüket&m, sosyal sembol&zm, kal&te, ayrıcalık ve tüket&m deney&m& g&b& çeş&tl& boyutları 

&çermekted&r (Stathopoulou ve Balaban&s, 2019; Kapferer ve Valette-Florence, 2021; 

Wang, Yuan, L&u ve Luo, 2022).   

Tar&hsel açıdan lüks yalnızca el&t kes&me özgü b&r ayrıcalık olarak kabul ed&l&rken; 

&lerleyen dönemde artan refah düzey& ve etk&l& pazarlama stratej&ler& sayes&nde gen&ş k&tleler 

&ç&n ulaşılab&l&r b&r tüket&m b&ç&m& hal&ne gelmekted&r (Yeoman ve McMahon-Beatt&e, 

2011). Lüks tüket&m, b&reyler&n sosyal çevreler&nde prest&j kazanma ve kend&ler&n& &fade 

etme b&ç&mler&n&n öneml& b&r parçası olarak öne çıkmaktadır (Turunen ve Turunen, 2018).   

B&r davranış olarak ele alınan lüks tüket&m, varlığın göster&şl& b&ç&mde teşh&r 

ed&lmes&yle &lg&l& olan başkalarını etk&leme &steğ&n&n yüksek f&yatlar ödeme yoluyla dışa 

vurumudur (Dubo&s ve Duquesne, 1993). B&reyler, lüks ürünlere sah&p olarak toplumda 

kend&ler&n& farklılaştırma, farklılıklarını başkalarına gösterme ve başkaları tarafından 

beğen&lme &ht&yacı taşımaktadır (Shao, Grace ve Ross, 2019; Dubo&s, Jung ve Ordabayeva, 

2021). Lüks tüket&m, b&reyler&n tanınma, takd&r ed&lme ve saygı görme &stekler&ne h&zmet 

etmekted&r. Bu bağlamda, lüks tüket&m neredeyse tüm kültürlerde, b&reyler&n toplumsal 

statüsünü dolaylı olarak bel&rlemes&ne yardımcı olan b&r sınıflandırma aracıdır (Polese ve 

Sel&verstova, 2020; Than& ve Sharma, 2021; Dubo&s, Jung ve Ordabayeva, 2021; Yao, 

2023). Ayrıştırıcı b&r &şlev& olmasına rağmen toplumdak& her b&rey lüks tüket&m& kend& 

hayal, hedef ve amaçlarına göre yen&den şek&llend&rmekted&r ve ona k&ş&sel anlamlar 

yüklemekted&r (Turunen ve Turunen, 2018; Shao, Grace ve Ross, 2019; Dubo&s, Jung ve 

Ordabayeva, 2021).   

Lüks tüket&m, bu tüket&m türünün temel&nde yatan mot&vasyonları anlama 

bakımından araştırma konusu olmuştur. L&teratürde bu konuyu araştıran çalışmalar 

bulunmaktadır.   
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İçsel mot&vasyonlara odaklanan araştırmacılar, b&reyler&n lüks tüket&m& kend&n& 

&fade etme veya k&ş&sel tatm&n g&b& &ht&yaçlarını karşılamak &ç&n kullandığını ortaya 

koymuştur. Örneğ&n; W&lcox, K&m ve Sen (2009) sosyal uyum ve kend&n& &fade etme, 

Truong (2010) k&ş&sel gel&ş&m ve toplumsal a&d&yet, Truong ve McColl (2011) &se öz saygı 

ve kend&ne yönel&k tatm&n g&b& &çsel arzuların lüks tüket&me yön verd&ğ&n& bel&rtm&şt&r. 

Benzer şek&lde, Zhang, J&n, Wang, Ma ve Yu (2019), tüket&c&ler&n lüks tüket&m& k&ş&sel 

k&ml&k uyumu doğrultusunda kullanab&ld&kler&n& vurgulamıştır.  

Dışsal mot&vasyonlar üzer&ne çalışan araştırmacılar &se lüks tüket&m&n statü ve 

prest&j kazanma amacı taşıdığını vurgulamıştır. Örneğ&n; Penz ve Stött&nger (2012) &le 

Eastman, Iyer, Shepherd, Heugel ve Faulk (2018) b&reyler&n sosyal onay ve prest&j arayışı 

&ç&nde lüks ürünler& terc&h ett&kler&n& bel&rtm&şt&r. Wu, Chaney, Chen, Nguyen ve Melewar 

(2015) ve Amatull&, Gu&do ve Nataraajan (2015) &se sosyal statü ve grup a&d&yet& g&b& dışsal 

faktörler&n güçlü mot&vasyon faktörler& olduğunu &ler& sürmüştür. Yürütülen çalışmalar, 

lüks tüket&m&n sosyal çevreyle &l&şk&l& b&r statü sembolü olduğunu öne sürmekted&r.  

Farklı araştırmacılar, lüks tüket&m mot&vasyon faktörler&ne daha özgün yaklaşımlar 

get&rm&şt&r. Örneğ&n; Cervellon, Carey ve Harms (2012) benzers&zl&k ve nostalj& &ht&yacı &le 

sürdürüleb&l&rl&k g&b& faktörler& lüks tüket&m mot&vasyon çalışmasına eklem&şt&r. G&bson ve 

Se&bold (2014) çevresel ve sosyal sorumluluk b&l&nc&n& b&r mot&vasyon olarak 

değerlend&r&rken; Henn&nger, Alev&zou, Tan, Huang, ve Ryd&ng (2017) lüks tüket&m&n 

sürdürüleb&l&rl&k ve b&reysel refah &le &l&şk&lend&r&leb&leceğ&n& savunmuştur. Halwan& (2021)  

&se lüks tüket&m&n parasal değer artışı ve yatırım potans&yel& g&b& f&nansal mot&vasyon 

faktörler& tarafından şek&llend&ğ&n& &ler& sürmüştür.  

Tüm bu çalışmalar &ncelend&ğ&nde en sık rastlanan mot&vasyon faktörünün sosyal 

statü ve göster&şç&l&k, k&ş&sel tatm&n, kend&n& &fade etme &ht&yacı olduğu; en nad&r rastlanan 

mot&vasyonun &se çevre dostu tüket&m &le sosyal sorumluluk olduğu görülmüştür. Öte 

yandan, çevre üzer&ne odaklanan çalışma sayısı da oldukça azdır.   
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2. İKİNCİ EL TÜKETİM  

2.1. İkJncJ El TüketJmJn Tanımı ve ÖzellJklerJ  

Lat&nce occas&o kel&mes&nden gelen d’occas&on ter&m&, Fransızca’da &k&nc& el 

anlamına gelmekted&r; geçm&ş zamanda meydana gelm&ş şans eser& b&r olayı tanımlamak 

&ç&n kullanılmaktadır (Roux ve Gu&ot, 2008). Roux ve Gu&ot (2008), kavramın alışver&ş 

yapan k&ş& açısından poz&t&f b&r anlam &fade ett&ğ&n& bel&rtmekted&r. İk&nc& el tüket&m, daha 

önce başka b&r k&ş&n&n mülk&yet&nde olan kullanılab&l&r durumdak& ürünler&n tekrar satın 

alınması sürec&n& &fade etmekted&r (Kessous ve Valette-Florence, 2019; Padmavathy, 

Swapana ve Paul, 2019).   

İk&nc& el ürünler, b&r malın sah&pl&ğ& ve kullanımının başka b&r k&ş&ye 

devred&lmes&yle &şlem&n nesnes& hal&ne gelmekted&r. Bu tür ürünler, &lk sah&pl&k &dd&asında 

bulunmamasıyla p&yasadak& yen& mallardan ayrışmaktadır. Bundan dolayı &k&nc& el ürünler, 

fırsat olarak görülmekted&r ve pazarda, yen& ürünlerden farklı b&r konumda yer almaktadır. 

Bell& b&r döneme a&t olmak zorunda olmayan, önceden sah&p olunan kullanılmış veya 

kullanılmamış ürünler olarak tanımlanan &k&nc& el ürünler, yaşına bakılmaksızın önceden 

kullanılmış ürünler& karşıladığından v&ntage ürünlerden ayrılmaktadır (Turunen ve 

Lesk&nen, 2015). İk&nc& el ve v&ntage ürünler aynı tüket&c& prof&l&n& çekmemekted&r; &k&nc& 

el satın alma davranışının, f&yat b&l&nc& ve tutumluluk &le &l&şk&l& olduğu sonucuna 

varılmaktadır; bunun yanında çevre dostu olmanın, statü odaklılığın, pazarlık avcılığının 

ve sosyal tırmanışın bel&rley&c& olab&leceğ& eklenmekted&r (Cervellon, Carey ve Harms, 

2012; Kessous ve Valette-Florence, 2019). V&ntage ürün tüket&m& &se nostalj&, benzers&zl&k 

&ht&yacı ve zamandan bağımsız olma faktörler& tarafından yönlend&r&lmekted&r (Cervellon, 

Carey ve Harms, 2012; Amatull&, De Angel&s, Korschun ve Roman&, 2018).   

İk&nc& el ürünler, sah&p olunması genel olarak düşük f&yatlarla ve sürdürüleb&l&r 

yaşam b&ç&m&yle güdülenen, mülk&yet& önceden ed&n&lm&ş, kullanılmış ürünler olarak 

kavramsallaştırılmaktadır (Gu&ot ve Roux, 2010; Borus&ak, Szymkow&ak, Horska, Raszka 

ve Żel&chowska, 2020). İk&nc& el g&y&m ürünler& &se kullanılmış veya kullanılmamış, 

esk&den başkasına a&t olan moda aksesuarlar ya da kıyafetler olarak tanımlanmaktadır 

(Cervellon, Carey ve Harms, 2012). Roux ve Gu&ot (2008), &k&nc& el alışver&ş şekl&n&, ürüne  
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bağlı b&r boyut olarak değerlend&r&len yen& ürün satın almamak ve satış kanalı &le bağlantılı 

b&r boyut olarak görülen farklı özell&klere sah&p değ&ş&m türler&ne başvurmayı &çeren b&r 

satın alma b&ç&m& olarak değerlend&rmekted&r.   

İk&nc& el tüket&m yalnızca ekonom&k b&r davranış değ&l sosyal, ps&koloj&k ve çevresel 

unsurları &çeren karmaşık b&r tüket&m b&ç&m& olarak değerlend&r&lmekted&r (Steffen, 2017; 

Lou, Ch&,  Janke ve Desch 2022). Tüket&c&ler&n mot&vasyon faktörler&, güvenl&k end&şeler&, 

sosyal k&ml&k &fade b&ç&mler& ve çevresel sorumlulukları bu davranışı şek&llend&ren başlıca 

unsurlar arasında yer almaktadır. Akadem&k çalışmalar, &k&nc& el tüket&m şekl&n&n b&rçok 

özell&ğe sah&p olduğunu ortaya koymaktadır. İk&nc& el tüket&c&ler&n mot&vasyon faktörler& 

çeş&tl&l&k göstermekted&r. K&m& tüket&c&ler mal&yet faydası dolayısıyla bu pazara yönel&rken; 

d&ğerler& çevresel ve et&k sorumluluklar neden&yle &k&nc& el tüket&m& terc&h etmekted&r (Bae 

ve Yan, 2018; W&lts, Fecke ve Zeher, 2021). Bazı tüket&c&ler &ç&n &se &k&nc& el alışver&ş, 

eğlencel& b&r deney&m ve keşfetme sürec& olarak görülmekted&r (N&stor, 2022). Çalışmalar, 

&k&nc& el ürünler& satın alan tüket&c&ler&n çoğunlukla ürünler&n kal&tes&, özgünlüğü ve f&yat 

performansı g&b& unsurlara önem verd&ğ&n& göstermekted&r (Sandes ve Leandro, 2016; 

Zamp&er, R&ta de Cáss&a ve P&nto, 2019; Hur, 2020).   

İk&nc& el tüket&m, tüket&c&ler&n sosyal k&ml&ğ&n& &fade etmes& ve bel&rl& b&r tüket&c& 

grubuna a&t h&ssetmes& açısından etk&l& görülmekted&r. Özell&kle sürdürüleb&l&rl&k ve et&k 

tüket&mle &lg&l& değer taşıyan b&reyler, &k&nc& el ürünler& satın alarak bu k&ml&kler&n& 

vurgulamaktadır (Borus&ak, Szymkow&ak, Horska, Raszka ve Żel&chowska, 2020; Arman 

ve Mark-Herbert, 2022; Geegamage, Ranaweera ve Halwatura, 2023). İk&nc& el tüket&m 

davranışı, b&reyler&n statüsünü veya k&ş&sel değerler&n& &fade etmen&n b&r yolu olarak ya da  

mevcut tüket&m s&stem&nden uzaklaşmak ve et&k b&r duruş serg&lemek &ç&n b&r araç olarak 

görüleb&lmekted&r. İk&nc& el alışver&ş sayes&nde sürdürüleb&l&rl&k ve toplumsal değerler 

öncel&klend&r&lmekted&r (Steffen, 2020; Ek Styvén ve Mar&an&, 2020).  

İk&nc& el tüket&m, sadece ekonom&k ve çevresel kaygılarla sınırlı kalmayıp tüket&c&ler 

arasında sosyal bağları ve etk&leş&mler& de teşv&k etmekted&r (Gu&ot ve Roux; 2010; 

Geegamage, Ranaweera ve Halwatura, 2023). Tüket&c&ler, &k&nc& el tüket&m şekl& &le sosyal 

b&r deney&m yaşamaktadır. Özell&kle çevr&m &ç& platformlar aracılığıyla yapılan &k&nc& el 

alışver&şlerde, alıcı ve satıcı arasındak& &let&ş&m, sosyal b&r etk&leş&m ortamı yaratmaktadır.  
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Bu durum, ürünler&n el değ&şt&rmes&n&n ötes&ne geçerek paylaşım ekonom&s&n&n b&r parçası 

olarak değerlend&r&lmekted&r (Parguel, Lunardo ve Beno&tMoreau, 2017).  

İk&nc& el ürün pazarında sadece ekonom&k ve temel &ht&yaç ürünler& değ&l lüks ürünler 

de bulunmaktadır. İk&nc& el lüks ürün pazarı hızla büyümekted&r ve tüket&c&ler, &k&nc& el 

lüks pazardan alışver&ş yaparak hem sosyal statü elde etmekted&r hem de kal&tel& ürünlere 

er&ş&m sağlamaktadır (Aycock, Cho ve K&m, 2023). Yürütülen çalışmalara göre &k&nc& el 

lüks ürün tüket&c&ler&, ürünler&n yatırım değer& taşıdığını düşünmekted&r ve &k&nc& el lüks 

ürünler& &ler&ye yönel&k satma n&yet&ne sah&p olab&lmekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019; 

Stolz, 2022).   

İk&nc& el tüket&m, kültürel anlamda öneml& b&r yere sah&pt&r. Özell&kle bel&rl& ürünler ve 

markalar, tüket&c&lere kültürel ve nostalj&k b&r değer sunmaktadır. Lüks &k&nc& el ürünler&n 

terc&h ed&lmes&, bu tür ürünler&n sosyal statü ve prest&jle &l&şk&lend&r&lmes& kültürel açıdan 

oldukça öneml&d&r (Turunen ve Pöyry, 2019; Kessous ve Valette-Florence, 2019). Turunen 

ve Pöyry (2019) &k&nc& el lüks tüket&c&ler&n&n &k&nc& el lüks ürünler& hem ekonom&k tasarruf 

hem de sosyal statü s&mges& olarak gördüğünü bel&rtmekted&r.  

İk&nc& el tüket&m, b&reysel düzeyde tüket&c&lere benzers&z ve az bulunan ürünlere er&ş&m 

&mkânı sunmaktadır. Özell&kle modaya yönel&k k&ş&sel tarzını &fade etmek &steyen 

tüket&c&ler, &k&nc& el ürünler& terc&h ederek kend&ler&n& farklılaştırab&lmekted&r (Choo ve 

Park, 2013; Bowser, Ha&mson, Melcer ve Church&ll, 2015). İk&nc& el tüket&m model&, k&ş&sel 

değerler ve terc&hlerle uyumlu b&r şek&lde alışver&ş yapmayı mümkün kılmaktadır. Steffen 

(2017) b&reyler&n &k&nc& el tüket&m aracılığıyla sadece ekonom&k fayda elde etmekle 

kalmayıp özgün ve benzers&z ürünlere ulaşarak kend&ler&n& &fade edeb&ld&kler&n& 

vurgulamaktadır.   

  

2.2. İkJncJ El TüketJmJn Kısa TarJhçesJ   
  

İk&nc& el g&y&m t&caret&n&n kökenler& tar&hte esk&lere uzanmakla b&rl&kte bu pazarın 

kültürel ve ekonom&k &l&şk&ler çerçeves&nde akadem&k &nceleme konusu olması n&speten 

yen&d&r (Hansen, 1994; M&lgram, 2004). Dolayısıyla tar&h& köklü olmasına rağmen &k&nc& 

el pazarı çoğunlukla az b&l&nen b&r alan olarak kalmıştır (Roux ve Gu&ot, 2008). Öte yandan, 

günümüzde &k&nc& el pazarı hızla büyümekte olup bu büyüme yalnızca ekonom&k sebeplerle 

sınırlı kalmamaktadır. İk&nc& el ürün pazarı, tüket&c&ler&n çeş&tl& beklent&ler&n& karşılamaya  
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yönel&k farklı &şlevler sunmaktadır (Sandes ve Leandro, 2016; K&m ve Woo, 2022; Lou, 

Ch&, Janke ve Desch, 2022).   

Tar&he bakıldığında, 1700’lü yıllarda &k&nc& el t&caret&n merkez& olarak Londra öne 

çıkmaktadır. Bu dönemde &k&nc& el eşya t&caret&, geç&m&n& sağlamanın saygın ve karlı b&r 

yolu olarak görülmekted&r. İk&nc& el g&ys&ler& satın alan, satan ve k&ralayan esnaflar 

bulunmaktadır ve t&caret& yapılan bu ürünler, halkın günlük kıyafetler&nden ar&stokratların 

saray g&ys&ler&ne kadar gen&ş b&r yelpazeye yayılmaktadır. B&reyler &k&nc& el pazarda 

b&rb&r&ne tekl&f vereb&lmekte, g&ys&lerse çoğunlukla k&ş&sel h&zmetkârlar aracılığıyla pazara 

ulaşmaktadır. Bu uygulama, y&rm&nc& yüzyıla kadar devam etmekted&r. Kıyafetler&n elden 

çıkarılması, sah&pler& &ç&n hem gardıroplarını düzenlemen&n hem de başkalarına fayda 

sağlamanın kolay b&r yolu olarak görülmekted&r. Kıyafetler aynı zamanda b&r statü 

sembolüdür. İk&nc& el kıyafet tüket&c&ler& &se sosyal sınıflardan bağımsız, gen&ş b&r kes&m& 

tems&l etmekted&r. Şeh&r mahalleler&nde &k&nc& el ürünler& satın almak, daha pahalı 

alternat&fler yer&ne tasarruf sağlayan b&r terc&h olarak öne çıkmaktadır (G&nsburg, 1980).   

On dokuzuncu yüzyılın ortalarında, Br&tanya’dak& &k&nc& el t&caret Yahud& 

göçmenler&n etk&s&yle hızla gen&şlem&şt&r. Almanya ve Doğu Avrupa’dan gelen, &ş 

bulamayan ya da d&n& sınırlamalar neden&yle çalışamayan yoksul göçmenler, terz& veya 

ayakkabıcı meslek& geçm&şler& sayes&nde &k&nc& el kıyafet t&caret&ne kolayca uyum 

sağlamıştır. Yahud& hayır kurumlarının sağladığı küçük sermaye &le sokaklarda “esk& 

eşyalar” satarak geç&mler&n& tem&n etm&şlerd&r (Atk&ns, 1810). İk&nc& el t&caret&, özell&kle 

zanaatkar mahalleler&nde yoğunlaşarak kârlı b&r g&r&ş&m hal&ne gelm&ş ve İk&nc& Dünya 

Savaşı’na kadar g&ys& kıtlığının etk&s&yle gel&şm&şt&r. Yüzyılın sonunda posta 

h&zmetler&ndek& &lerlemeler sayes&nde yabancı müşter&lere de ulaşılmış, madd& 

zorunluluklardan ötürü terc&h ed&len &k&nc& el kıyafetler, &şç& sınıfı sembolü olarak 

yaygınlaşmıştır (G&nsburg, 1980). İk&nc& el kıyafet t&caret& gel&ş&rken b&rçok g&ys& d&n& 

&nançlar doğrultusunda yoksullara hed&ye ed&lmeye devam etm&şt&r. 1920’l& ve 1930’lu  

yıllarda pazar büyümüş, İk&nc& Dünya Savaşı dönem&nde &se hükümet destekl& “yap ve 

onar” pol&t&kası &le kuponsuz &k&nc& el t&caret& arasında rekabet artmıştır. 1950’lerde 

Londra'da yerel gazetelerde &k&nc& el ürün &lanları gen&ş yer bulmuş, 1960'larda &se 

f&yatlarda artış, müşter& sayısında ve kârlarda yüksel&ş gözlenm&şt&r. Yoksul kes&m &ç&n 

&k&nc& el g&y&m temel b&r &ht&yaç kaynağı olurken, satıcılar da gel&rler&n&n büyük bölümünü 

buradan sağlamıştır. Sağlık standartlarının yükselmes& ve çamaşırhaneler&n   
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yaygınlaşmasıyla &k&nc& el g&ys&lere yönel&k tabular azalmış; kal&tel& kumaşların 

dayanıklılığı, ekonom&k zorluklar ve nüfus değ&ş&mler& neden&yle yen& kıyafet alım &ht&yacı 

düşmüştür (G&nsburg, 1980).   

1990’ların başlarından &t&baren hızlanan küreselleşme ve artan ekonom&k 

l&beralleşme, esk& Doğu Bloku ülkeler&nden gelen talep &le b&rleşerek &k&nc& el g&y&m 

sektörünün küresel anlamda güç kazanmasını sağlamaktadır (Hansen, 2004). Bu 

doğrultuda, dünya genel&nde &k&nc& el g&y&m tüket&m&nde öneml& b&r artış 

gözlemlenmekted&r. Batı ülkeler&nde &k&nc& el g&y&m sektörü, çoğunlukla kâr amacı 

gütmeyen s&v&l toplum kuruluşları &le ger& dönüşüm odaklı &şletmeler&n çatısı altında 

konumlanmaktadır. Bu sektörün satışları, kons&nye yoluyla veya önceden kullanılmış 

g&ys&ler& yen&den dolaşıma sokan cadde mağazaları ve but&kler aracılığıyla 

gerçekleşt&r&lmekted&r (Hansen, 2010).   

Günümüzde &k&nc& el tüket&m uygun f&yatlı ürünlere er&ş&m sağlamak, kaynak 

kullanımını azaltarak sürdürüleb&l&rl&ğe katkıda bulunmak, çevreye duyarlı b&r yaşam tarzı 

ben&msemek, &srafı önlemek, koleks&yon yapmak ve nostalj&k ürünlere sah&p olmak, et&k 

b&r tüket&m terc&h etmek g&b& güçlü mot&vasyonlarla hızla büyüyen b&r sektör hal&n& almıştır 

(Venugopal, Hassen ve Alemayehu, 2014; Dur&f, Arcand, Bo&v&n, Ertz ve Tedds, 2016; 

Sandes ve Leandro, 2016; Van Loon, Delagarde ve Van Wassenhove, 2018; Hr&stova, 2019; 

K&m ve Woo, 2021). Özell&kle genç nes&ller&n &lg&s&yle bu sektör gen&şlem&ş, çevr&m &ç& 

platformların ve sosyal medyanın etk&s&yle global b&r t&caret alanına dönüşmüştür (Parguel, 

Lunardo ve Beno&t-Moreau, 2017; K&m ve Woo, 2022). Ayrıca, &k&nc& el lüks moda pazarı 

d&kkat çek&c& b&r şek&lde büyümüş, statü gösterges& olarak kullanılan bu ürünler&n yen&den 

değerlend&r&lmes& sürdürüleb&l&r modanın b&r parçası hal&ne gelm&şt&r (Turunen ve 

Le&pämaa-Lesk&nen, 2015; Aycock, Cho ve K&m, 2023; Rath&, Ja&n ve Garg, 2023; Calaza, 

Varela Casal, Valenc&a, 2023).   

2.3. İkJncJ El TüketJm MotJvasyon FaktörlerJ  

B&reyler& &k&nc& el tüket&me mot&ve eden hususlar da tıpkı lüks tüket&m g&b& tüket&c& 

davranışı alanında araştırma konusu olmuştur. B&rçok araştırmacı, &k&nc& el tüket&m&n ana 

mot&vasyon faktörler&nden b&r&n&n ekonom&k faktörler olduğunu vurgulamaktadır. Roux ve 

Gu&ot (2008), Gu&ot ve Roux (2010), Edbr&ng, Lehner ve Mont (2016) g&b& araştırmacılar,  
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tüket&c&ler&n daha ucuza satın almak, ad&l f&yat arayışı, fırsat avcılığı g&b& ekonom&k 

kaygılarla &k&nc& el ürünlere yöneld&ğ&n& bel&rtmekted&r. Ferraro, Sands ve Brace-Govan 

(2016) &le Kaur, Mogaj&, Wadera ve Gupta (2022) tasarruf yapma ve pazarlık gücü g&b& 

ekonom&k nedenlere d&kkat çekmekted&r.   

B&r d&ğer yaygın mot&vasyon faktörü &se alışver&ş sürec&nde haz ve eğlence 

arayışıdır. İk&nc& el alışver&ş b&ç&m&n&n, haz&ne avcılığı ve rekreasyonel değer g&b& hazcı 

yönler&ne vurgu yapılmaktadır (Roux ve Gu&ot, 2008; Gu&ot ve Roux, 2010). Lang ve 

Zhang (2019) bu süreçte tüket&c&ler&n haz ve fayda aradıklarını bel&rtmekted&r. N&stor 

(2022) ve Wang, Fu ve L& (2022) g&b& d&ğer araştırmacılar da &k&nc& el alışver&ş&n benzer 

mot&vasyon faktörler& &le gerçekleşt&r&leb&ld&ğ&n& desteklemekted&r.  

Bazı araştırmacılar, &k&nc& el tüket&m b&ç&m&n&n terc&h ed&lmes& sürec&nde çevresel 

ve et&k kaygıların rol oynadığını savunmaktadır. Gu&ot ve Roux (2010) et&k ve ekoloj&k 

mot&vasyonların yanı sıra göster&ş karşıtı b&r tutumun &k&nc& el tüket&mde etk&l& olduğunu 

bel&rtmekted&r. Benzer şek&lde Edbr&ng, Lehner ve Mont (2016) çevresel kaygılara d&kkat 

çekmekted&r. Hal&ck&, Zaborek ve Meylan (2024) &se hızlı modaya karşı çıkmanın b&r yolu 

olarak &k&nc& el tüket&m şekl&ne mot&ve olunab&leceğ&n& bel&rtmekted&r.  

Sürdürüleb&l&rl&k b&l&nc& ve sosyal sorumluluk, yaygın mot&vasyon faktörü olarak 

öne çıkmaktadır. Farklı araştırmacılar, &k&nc& el tüket&m b&çm&n&n, kend&n& &fade etme ve 

benzers&zl&k &ht&yacını karşılayab&ld&ğ&n& öne sürmekted&r. Cervellon, Carey ve Harms 

(2012) tüket&c&ler&n nostalj& ve özgünlük arayışı aracılığıyla &k&nc& el ürünlere yöneld&ğ&n& 

bel&rtmekted&r. La&tala ve Klepp (2018) &se tüket&c&ler&n, &k&nc& el ürünler& st&l yaratma aracı 

olarak kullandıklarını &fade etmekted&r.  

Bazı araştırmacılar ana mot&vasyon faktörler& dışında daha özel mot&vasyon 

faaktörler&ne de d&kkat çekmekted&r. Padmavathy, Swapana ve Paul (2019) &k&nc& el tüket&m 

b&ç&m& &ç&n güven ve garant& arayışının önem&ne vurgu yapmaktadır. Wang, Fu ve L& (2022) 

&se etk&leş&ml& eğlence ve v&ntage arama g&b& özel hazcı mot&vasyon faktörler&n&n öne 

çıkab&leceğ&n& bel&rtmekted&r. Calvo-Porral, Orosa-González ve V&ejo-Fernández (2024) 

&k&nc& el tüket&m şekl&nde perakendec&ye duyulan güven&n öneml& olduğunu 

vurgulamaktadır. 

Çalışmalar &ncelend&ğ&nde, genel olarak öne çıkan mot&vasyon faktörler&n&n 

ekonom&k, çevresel, hedon&k, et&k ve benzers&zl&k arzusu olduğu görülmekted&r. En az 

rastlanan mot&vasyon türünün &se moda mot&vasyonu olduğu d&kkat çekmekted&r.  



  20  
  

 
  

3. İKİNCİ EL LÜKS   

3.1. İkJncJ El Lüksün Tanımı ve ÖzellJklerJ   
  

İk&nc& el lüks tüket&m, önceden kullanılmış veya sah&p olunmuş, yüksek kal&te ve 

saygınlık özell&ğ&ne sah&p lüks ürünler&n yen&den satışa sunulması anlamına gelmekted&r 

(Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015). İk&nc& el lüks ürünler genell&kle moda, saat, 

mücevher ve aksesuar g&b& lüks ürün kategor&s&nde yer alan mallardan meydana 

gelmekted&r (Stolz, 2022). İk&nc& el lüks ürünler, daha önce sah&p olunan, kullanılan, 

alternat&f &k&nc&l kanallarda satışa sunulan lüks markalı ürünler olarak tanımlanmaktadır; 

bundan dolayı &k&nc& el lükse yönel&k faal&yetler, geleneksel lüks kanallar aracılığıyla 

sunulan deney&mler açısından farklılaşmaktadır (Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015; 

Cervellon ve V&greux, 2018). İk&nc& el lüks malların f&yatı, sınırlı sayıda üret&lm&ş ürünler 

ve nad&r bulunan &kon&k modeller dışında bel&rl& lüks mağazalarda &lk elden satın 

alındığından daha düşük olmaktadır. Örneğ&n; Vest&a&re Collect&ve &k&nc& el ürün 

platformunda &k&nc& el lüks eşyaların f&yatları, &lk elden satın alınan ürün f&yatlarından %30 

&le %70 arasında daha düşük olmaktadır (Turunen, Cervellon ve Carey, 2020).   

İk&nc& el pazar yerler&nde lüks malların deney&msel, duygusal b&r mal olmaktan 

çıkıp f&nansal b&r &şlem&n nesnes& hal&ne gelmeye başladığı spekülat&f değer kazanmaya 

doğru b&r değ&ş&m yaşanmaktadır. Bunun yanında &k&nc& el lüks ürünler&n satışı yoluyla 

satıcılar ve alıcılar arasındak& sosyal h&yerarş& yen&den yapılandırılmaktadır (Turunen, 

Cervellon ve Carey, 2020). Bazı lüks ürünler, yalnızca kullanım &ç&n değ&l yatırım amacıyla 

satın alınmaktadır ve zamanla değer kazanma potans&yel& sayes&nde spekülat&f b&r araç 

olarak görülmekted&r. Sosyal statü s&mges&, d&kkat çeken tasarımı ve sınırlı üret&m g&b& 

özell&kler&, &k&nc& el lüks ürünler& &k&nc& el pazar yerler&nde dah& caz&p kılmaktadır. Lüks 

markaların, malların az bulunurluğunu korumak &ç&n uyguladığı stratej&ler de &k&nc& el lüks 

ürünler&n saygınlık ve yatırım nesnes& olarak değer&n& artırmaktadır (Han, Nunes ve Drèze, 

2010; Turunen ve Pöyry, 2019).   
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İk&nc& el lüks ürünler&n satın alınmasına neden olan faktörler aşağıdak& şek&lde 

sıralanab&l&r:   

  

1. İk&nc& el lüks ürünler aracılığıyla kal&tel& ürünler daha uygun f&yatlar &le tüket&c&ler 

tarafından satın alınab&lmekted&r (Stolz, 2022; Tangr& ve Yu, 2023; Aycock, Cho ve 

K&m, 2023).   

2. Çevresel sürdürüleb&l&rl&k ve et&k tüket&m mot&vasyon faktörü &le &k&nc& el lüks 

ürünler terc&h ed&leb&lmekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019; Stolz, 2022).   

3. Sosyal tırmanma aracı ve markanın saygınlığını sürdüren ürünler olarak 

değerlend&r&lmekted&r (Kessous ve Valette-Florence, 2019).  

4. İk&nc& el lüks ürünler&n değer&n& koruması ve gelecekte yen&den satılab&lme 

potans&yel& bulunması, &k&nc& el lüks ürünler&n satın alınması &ç&n öneml& b&r 

mot&vasyon kaynağı olarak görülmekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019).   

5. Nad&r bulunan ürünler ve benzers&z parçalar, &k&nc& el pazar yerler&nde 

bulunab&lmekted&r (Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015).  

6. İk&nc& el lüks ürünler, nostalj& özell&ğ& sayes&nde terc&h ed&leb&lmekted&r. Geçm&şe 

yönel&k hatıralar ve estet&k değerler &le &l&şk&lend&r&lmekted&r (Stolz, 2022).  

3.2. İkJncJ El Lüks TüketJmJn Kısa TarJhçesJ  
  

Lüks ürün tüket&m&n&n artması, &k&nc& el lüks ürün t&caret&n& beraber&nde 

get&rmekted&r. Özell&kle 18. yüzyılda Par&s’te lüks malların pazarlanması ve satılmasıyla 

&lg&l& gel&şmeler ve Ar&stokratların lüks ürünler& hem kullanması hem de bu ürünler& para 

karşılığında takas etmes& &k&nc& el lüks ürün pazarının oluşmasına katkıda bulunmaktadır 

(Coquery, 2004). Lüks pazarı, günümüzde çeş&tl& değ&ş&mlerle ve güncel eğ&l&mlerle yen& 

b&r şek&l kazanmaktadır. Sürdürüleb&l&rl&k olgusu, lüks pazarının &k&nc& el segment&ne 

gen&şlemes&ndek& en öneml& &t&c& güçlerden b&r&d&r ve tüket&c&ler hem çevreye yönel&k 

kaygıları hem de ekonom&k faydası sebeb&yle &k&nc& el lüks ürünler& terc&h etmekted&r 

(Değ&rmenc&oğlu ve Gopalakr&shnan, 2020). Çevr&m &ç& platformların ve sosyal medya 

kanallarının yaygınlaşması, &k&nc& el lüks ürün pazarında tüket&c&ler&n alışver&ş 

davranışlarını şek&llend&rmekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019).   
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İk&nc& el lüks ürünler, f&yatının daha uygun olması sayes&nde ekonom&k 

er&ş&leb&l&rl&k sunarak lüksün daha gen&ş b&r tüket&c& grubu tarafından sah&p olunmasına 

&mkân tanımaktadır. İk&nc& el lüks ürünler&n er&ş&leb&l&r f&yatları, lüks tüket&m& yalnızca 

yüksek gel&r gruplarının değ&l orta gel&r düzey&ndek& tüket&c&ler&n de deney&mlemes&ne 

olanak sağlamaktadır (Stolz, 2022; Rath&, Ja&n ve Garg, 2023). Lüks markalar ürünler&n& 

daha gen&ş tüket&c& k&tleler&ne sunarak bu ürünler& yalnızca yüksek gel&r gruplarının değ&l 

daha gen&ş b&r tüket&c& tabanının er&ş&m&ne açmaktadır ve lüksü demokrat&k b&r zem&ne 

taşımaktadır (Shukla, Rosendo-R&os, Trott, Lyu ve Khal&fa, 2022). Çevr&m &ç& platformlar 

ve sosyal medya, bu dönüşümün en öneml& hızlandırıcıları arasında yer almaktadır. 

D&j&talleşmen&n etk&s&yle lüks ürünler&n daha gen&ş b&r k&tleye ulaşması kolaylaşmaktadır 

ve özell&kle genç tüket&c& grupları ekonom&k faydasının yanı sıra sürdürüleb&l&rl&k 

kaygılarıyla &k&nc& el lüks ürünlere yönelmekted&r. Bu durum, sosyal sınıflar arasındak& 

geleneksel ayrımları azaltarak lüks tüket&m&n daha kapsayıcı b&r yapıya bürünmes&n& 

sağlamaktadır (Stolz, 2022; Rath&, Ja&n ve Garg, 2023). Çevr&m &ç& platformlar ve sosyal 

medya kanalları, lüks ürünler&n pazarlanması açısından öneml& b&r rol oynayarak bu 

ürünler&n ekonom&k ve sosyal açıdan daha er&ş&leb&l&r hale gelmes&ne katkıda 

bulunmaktadır (Schultz ve Ja&n, 2018).   

 

3.3. İkJncJ El Lüks TüketJm MotJvasyon FaktörlerJ  

İk&nc& el lüks tüket&m mot&vasyon faktörler&n&n, akadem&k zem&nde sınırlı derecede 

&lg& gören alanlardan b&r& olduğu görülmekted&r. Araştırmacılar, &k&nc& el lüks tüket&m 

türünde ekonom&k mot&vasyon faktörler&n&n öneml& b&r etken olduğunu vurgulamaktadır. 

Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen (2015) “gerçek b&r anlaşma” ve “r&sk yatırımı” g&b& 

faydaların önem&n& vurgularken; S&lva, Duarte, Sandes ve Alme&da (2022) ve Ruan, Xu ve 

Lee (2022) ekonom&k fayda ve akıllı alışver&ş şekl&n&n &k&nc& el lüks tüket&mde güçlü 

mot&vasyon faktörler& olduğunu bel&rtmekted&r. Aycock, Cho ve K&m (2023) &le K&, L&, 

Chenn, Chong ve Cho (2024) uygun f&yat ve ekonom&k olma mot&vasyonunun önem&n& 

vurgulamaktadır.   

Çevresel kaygılar, &k&nc& el lüks tüket&m şekl&nde öne çıkan d&ğer mot&vasyon 

türüdür. Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen (2015) ve Kessous ve Valette-Florence (2019),  
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tüket&c&ler&n çevre dostu seç&mler yapma ve sürdürüleb&l&rl&ğe katkı sağlama 

mot&vasyonlarına d&kkat çekmekted&r. Ruan, Xu ve L& (2022) &le Stolz (2022) 

sürdürüleb&l&rl&k ve et&k mot&vasyon faktörünün &çsel b&r tatm&n sağladığını &fade 

etmekted&r. Tangr& ve Yu (2023) &se çevresel duyarlılığı göster&şç& tüket&m &le 

değerlend&rerek bu mot&vasyon faktörünün sosyal b&r boyut kazandığını vurgulamaktadır.  

Bazı araştırmacılar, &k&nc& el lüks tüket&m şekl&nde nostalj& ve v&ntage moda 

&lg&s&n&n öneml& b&r mot&vasyon kaynağı olduğunu bel&rtmekted&r. Kessous ve Valette-

Florence (2019), v&ntage moda &lg&s& ve koleks&yon değer& g&b& mot&vasyonlara değ&n&rken; 

S&lva, Duarte, Sandes ve Alme&da (2022) v&ntage &le benzers&zl&k arayışının bu terc&hler& 

şek&llend&rd&ğ&n& bel&rtmekted&r. Tangr& ve Yu (2023) &le Stolz (2022) benzer şek&lde 

nostalj&k değerler&n tüket&c&ler üzer&nde güçlü b&r etk&ye sah&p olduğunu &fade etmekted&r.  

İk&nc& el lüks tüket&mde benzers&zl&k ve kend&n& &fade etme &ht&yacı öne çıkan d&ğer 

mot&vasyon faktörler&d&r. Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen (2015) ve S&lva, Duarte, Sandes 

ve Alme&da (2022), benzers&z b&r parça bulma arzusu ve benzers&z olma &ht&yacının 

tüket&c&ler& mot&ve ett&ğ&n& vurgulamaktadır. Ruan, Xu ve Lee (2022) &le Tangr& ve Yu 

(2023) de özgünlük ve göster&şç& tüket&m unsurlarının lüks ürün terc&hler&n& etk&leyen temel 

&çsel mot&vasyonlar olduğunu bel&rtmekted&r. K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024), k&ş&sel 

estet&k zevk ve haz&ne avcılığı g&b& faktörler&n tüket&c&lere key&f verd&ğ&n& &fade etmekted&r.  

Bazı araştırmacılar bu temel kategor&ler dışında farklı mot&vasyon faktörler&ne 

d&kkat çekmekted&r. Kessous ve Valette-Florence (2019), &k&nc& el lüks tüket&m türünde 

ps&koloj&k tatm&n&n ve beklenmed&k b&r b&ç&mde elde ed&len şans ürününün önem&ne 

değ&nmekted&r. Ruan, Xu ve Lee (2022) &se ego savunma &ht&yacı ve sosyal normları, 

ekonom&k ve hedon&k mot&vasyonlarla b&rleşt&rerek değerlend&rmekted&r. Ayrıca, K&, L&, 

Chenn, Chong ve Cho (2024), or&j&nall&k doğrulaması ve mükemmel zanaatkarlık g&b& 

faktörler&n üst sınıfın yaşam tarzıyla uyumlu estet&k b&r çek&m sağladığını bel&rtmekted&r.   

İlg&l& l&teratür &ncelend&ğ&nde, en çok rastlanan mot&vasyon faktörler&n&n ekonom&k 

ve sürdürüleb&l&rl&k; en az rastlanan mot&vasyon faktörünün &se moda mot&vasyonu olduğu 

görülmekted&r.  
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3.4. DJjJtal Dünyada İkJncJ El Lüks    
  

İk&nc& el çevr&m &ç& platformlar, &k&nc& el lüks pazarının gel&ş&m&nde öneml& b&r rol 

oynamaktadır. Çevr&m &ç& kanalların hızlı b&r şek&lde gel&şmes&, &k&nc& el lüks ürünlere 

dünya çapında tanınırlık kazandırmaktadır (Q& ve Yang, 2021; K&m-V&ck ve Yu, 2023). 

Özell&kle mob&l uygulamalar ve web sayfaları, kullanıcı deney&m&n& &y&leşt&rmek &ç&n çeş&tl& 

etk&leş&m tasarımları kullanmaktadır (Q& ve Yang, 2021). Mevcut çalışmalar, tüket&c&ler&n 

&nternet aracılığıyla &k&nc& el lüks markaları satın almaya &stekl& olduklarını ortaya 

koymaktadır. Lüks pazarlar küresel n&tel&kted&r ve tek b&r ülken&n sınırlarıyla &l&şk&l& 

görülmemekted&r (Turunen ve Lesk&nen, 2015).    

Son yıllarda &k&nc& el ürünler& çevr&m &ç& kanallar üzer&nden satmak ve satın almak 

yaygınlık kazanmaktadır; &k&nc& el ürün platformları, satıcı ve alıcının b&rb&r&yle doğrudan 

etk&leş&me g&rme dereces&ne göre farklılık göstermekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019). 

Facebook ve eBay g&b& platformlar doğrudan etk&leş&me &z&n ver&rken; Vest&a&re Collect&ve, 

H&gh Soc&ety ve Rew&nd V&ntage g&b& platformlar satıcı ve alıcı arasında b&r perakendec& 

g&b& davranmaktadır ve satıcı &le alıcının etk&leş&me g&rmes&ne &z&n vermemekted&r 

(S&hvonen ve Turunen, 2016; Harper’s Bazaar, 2018).   

İk&nc& el lüks alanında faal&yet gösteren çevr&m &ç& platformlar, lüks ürünler& daha 

ulaşılab&l&r hale get&rmekted&r (Turunen ve Pöyry, 2019; Aycock, Cho ve K&m, 2023). İk&nc& 

el lüks pazarının hızlı b&r b&ç&mde büyümes&, kullanılmış kıyafetler&n g&y&lmes& ve 

ed&n&lmes&yle &lg&l& tutumların değ&şmes&nden ve kabul ed&leb&l&rl&kten etk&lenmekted&r 

(Beard, 2008; Ferraro, Sands ve Brace-Govan, 2016).  

Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks alanında yürütülmüş az sayıda akadem&k çalışma 

bulunmaktadır (Turunen ve Pöyry, 2019; Slaton ve Pookulangara, 2022; Stolz, 2022; 

Aycock, Cho ve K&m, 2023; K&m-V&ck ve Yu, 2023; K&m-V&ck ve Cho, 2024). Bu 

çalışmalarda mot&vasyon faktörler&, algılanan değer, tutumlar, jenerasyon çerçeves&nde 

satın alma n&yet& ele alınmıştır.   

  

  

  

  

  



  25  
 

 
 

4.ÇEVRİM İÇİ PLATFORMLARDA SUNULAN İKİNCİ EL LÜKSÜN TÜKETİCİ 
PERSPEKTİFİNDEN DEĞERLENDİRİLMESİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA  

4.1.Araştırmanın Amacı ve HedeflerJ   

 Çalışmacının amacı, b&reyler&n &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın alma n&yet&n& 

çevr&m &ç& platformlar çerçeves&nde &ncelemek ve açıklamaktır. Bunu yaparken b&r 

başlangıç noktası olarak çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks satın alma mot&vasyon 

faktörler& kullanılacaktır. Öte yandan, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks tüket&m boyutları aracı 

değ&şken olarak ele alınacaktır. Böylel&kle satın alma mot&vasyon faktörler&n&n satın alma 

n&yet& üzer&ndek& etk&s& hem doğrudan hem de tüket&m boyutları çerçeves&nde dolaylı 

olarak &ncelenecekt&r.   

  
Buradan hareketle çalışmanın alt hedefler&n& şu şek&lde sıralamak mümkündür:   
  

• B&reyler&n &k&nc& el lüks ürünler& satın alma n&yet&n&n temel&nde yatan mot&vasyon 

faktörler&n&n anlaşılması   

• B&reyler&n &k&nc& el lüks ürünler& satın alma n&yet&n&n temel&nde yatan tüket&m 

yaklaşımlarının anlaşılması  

• B&reyler&n &k&nc& el lüks ürünlere yönel&k tüket&m&n&n l&teratür destekl& tüket&m 

boyutları kapsamında öncül mot&vasyon faktörler& ve ardıl satın alma n&yet& 

kapsamında &ncelenmes&   

• B&reyler&n &k&nc& el moda ürünler&n& çevr&m &ç& platformlar bağlamında tüketme 

mot&vasyon faktörler&n&n doğrudan ve dolaylı etk&s&n&n anal&z ed&lmes&  

• B&reyler&n &k&nc& el moda ürünler&n& çevr&m &ç& platformlar üzer&nden satın alma 

n&yet&n& bütüncül b&r perspekt&fle açıklamak  

4.2.Araştırma YöntemJ  

 Bu araştırmada &k&nc& el lüks ürün satın alma n&yet& mot&vasyon faktörler& ve 

tüket&m boyutları kapsamında açıklanmak üzere ele alındığından n&cel araştırma 

yöntemler&nden tanımlayıcı araştırma tasarımı kullanılmıştır. Araştırmaya konu olan olgu 

ve olayların değ&şkenler& ve değ&şkenler arasındak& &l&şk&ler &le tanımlanmak &stend&ğ&nde  
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ve bu tanımlamalara dayanarak &ler&ye dönük tahm&nler yapab&lmek amaçlandığında 

tanımlayıcı araştırma modeller& terc&h ed&lmekted&r. Tanımlayıcı araştırma modeller&n&n 

kullanmanın amacı, değ&şkenler arasındak& &l&şk&ler& tesp&t etmek ve ana kütleye yönel&k 

tanımlamaları ortaya koymaktır (Kurtuluş, 1999).   

4.3.Araştırmanın ÖrneklemJ  

İk&nc& el lüks satın alma n&yet&n&n araştırıldığı çalışmada araştırma evren&, Türk&ye’de 

çevr&m &ç& platformlar üzer&nden &k&nc& el lüks moda ürünü satın alan 18 yaş üstü k&ş&lerden 

oluşmaktadır. Zaman ve mal&yet unsurları göz önünde bulundurulduğunda evren&n 

tamamına ulaşılamayacağı gerçeğ& &le ana kütle &çer&s&nden tems&l gücü yüksek olan hedef 

katılımcı grubu örneklem olarak bel&rlenmekted&r (Malhotra, Nunan ve B&rks, 2020). Bu 

kapsamda, bu araştırmada uygulamasının kolay ve mal&yet&n&n düşük olması, zaman 

tasarrufu sağlaması g&b& faydaları neden&yle kolayda örnekleme yöntem& terc&h ed&lm&şt&r.  

 Araştırmada, araştırmanın amacı ve yöntem& çerçeves&nde yapısal eş&tl&k modellemes& 

kullanılmıştır. Yapısal eş&tl&k modellemes&n&n kullanılacağı değ&şken sayısının 10 katı 

üzer&ndek& b&r örneklem, yeterl& kabul ed&lmekted&r (Ullman, 2001). Benzer şek&lde yapısal 

eş&tl&k modeller& &ç&n asgar& örneklem sayısı 100, genell&kle yeterl& kabul ed&len örneklem 

büyüklüğü &se 200’dür (Tanaka, Panter, W&nborne ve Huba, 1990). Hoelter (1983) de 

yapısal eş&tl&k modelleme çalışmalarında en az 200 k&ş&l&k örneklemle çalışılması 

gerekt&ğ&n& buna rağmen daha az örneklem sayıları &le de çalışılab&leceğ&n& bel&rtmekted&r. 

Ankette yer alan f&ltre sorusu kapsamında çevr&m &ç& platformlar aracılığıyla &k&nc& el lüks 

moda ürünü satın alan k&ş&ler&n oluşturduğu katılımcı sayısı 285’t&r. 18 yaş altında yer alan 

katılımcıların anket ver&ler& &le anket &fadeler&ne d&kkats&z ve tutarsız yanıt veren 

katılımcıların anket ver&ler&n&n elenmes&nden sonra anal&ze uygun 277 anket yanıtı 

bulunmuştur. Araştırma anal&zler& 277 yanıt üzer&nden yürütülmüştür. L&teratür desteğ& göz 

önünde bulundurulduğunda örneklem sayısının yeterl& olduğu söyleneb&l&r.   

4.4.VerJ Toplama YöntemJ  

Tanımlayıcı araştırma yöntem& kapsamında kullanılab&lecek olan anket yöntem&n&n 

sağladığı b&rçok fayda bulunmaktadır. Anket yöntem&n&n kullanılmasının bas&t olması, 

katılımcıların sorulara verecekler& cevapların standart olması sayes&nde görüşmec&  
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farklılığından doğacak değ&şkenl&ğ&n azaltılması ve katılımcılardan toplanan ver&ler&n 

güven&l&rl&ğ&n&n artırılması &le kodlanması, anal&z ed&lmes& ve yorumlanmasının kısmen 

kolay olması faydaları arasında yer almaktadır (Malhotra, Nunan ve B&rks, 2020). Öte 

yandan, anket yöntem&, b&r&nc&l ver& toplamanın en yaygın yöntem& olarak görülmekted&r. 

Anketler k&ş&sel görüşmeler, posta, telefon ve elektron&k görüşmeler olarak 

uygulanab&lmekted&r. Elektron&k anketler, geleneksel posta ve telefon görüşmeler&ne göre 

daha düşük mal&yetl& ve hızlı b&r ver& toplama yöntem& olup özell&kle büyük örneklem 

gruplarıyla çalışırken öneml& faydalar sunmaktadır (Malhotra, Nunan ve B&rks, 2020). Aynı 

zamanda, &nternet aracılığıyla coğraf& ve demograf&k çeş&tl&l&ğ& yüksek gen&ş katılımcı 

gruplarına ulaşmak mümkün hale gelmekted&r. Bunun yanında standart soruların 

kullanılması, yanıtların tutarlılığını artırarak görüşmec& kaynaklı yanlılıkları azaltmaktadır. 

D&j&tal ortamda toplanan ver&ler&n kolayca kodlanab&lmes& ve anal&z ed&lmes&, ver& yönet&m& 

ve &şleme süreçler&n& büyük ölçüde kolaylaştırmaktadır. Tüm bu faydalarından hareketle 

çalışmada, anket yöntem& seç&lm&şt&r ve katılımcılara çevr&m &ç& anket uygulanmıştır.   

 

Anket tasarımı aşamasında, l&teratürde yer alan çalışmalarda kullanılan ölçeklerden 

faydalanılmıştır. Aşağıdak& tabloda, &lg&l& ölçek &fadeler& ve kaynaklar görüleb&l&r:  

 
Tablo 1 Araştırma Kapsamında Kullanılan Ölçek Adı, Ölçek Kodu, Ölçek İfadeleri ve 
Kaynakları  

 Ölçek Adı  Ölçek 

Kodu 

Ölçek İfadeler1 Ölçek Kaynağı 

 

 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

 

Ekonom'k 

Mot'vasyon 

(EM) 

 

EM1 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

alırsam b'r'nc' el ürünlere göre aynı 

paraya daha fazla şeye sah'p 

olab'l'r'm. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EM2 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

alarak daha az parayla daha fazla 

şeye sah'p olab'leceğ'm' 

h'ssed'yorum. 

EM3 İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

aldığımda ad'l b'r f'yat öded'ğ'm' 

h'ssed'yorum. 
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2 

 

 

 

Eleşt'rel 

Mot'vasyon 

(ELM) 

ELM1 İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

alarak 'srafla mücadeleye yardımcı 

olab'ld'ğ'm' h'ssed'yorum. 

 

 

 

 

Aycock, M., Cho E. 

ve K'm K. (2023) 

 

ELM2 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak, daha sürdürüleb'l'rd'r. 

 

ELM3 

Hal'hazırda 'şe yarıyor olan 

şeyler'n atılmasından 

hoşlanmadığım 'ç'n 'k'nc' el lüks 

moda ürünler'n' satın almayı 

sev'yorum. 

 

 

 

3 

 

 

Statü Arayışı 

Mot'vasyonu 

(SAM) 

SAM1 

 

Bell' b'r statüye sah'p yen' moda 

ürünler'yle 'lg'len'r'm. 

SAM2 B'r moda ürününü sadece sah'p 

olduğu statü 'ç'n satın alırım. 

 

SAM3 

B'r moda ürünü b'r statü tems'l 

ed'yorsa daha fazla ödeme 

yapmaya hazırımdır. 

 

 

 

4 

 

 

Moda 

Mot'vasyonu 

(MM) 

MM1 İnsanların modaya uygun g'y'n'p 

g'y'nmed'ğ'n' anlayab'l'r'm. 

MM2 Moda ürünler'nde h'sler'mle 

hareket eder'm. 

MM3 İnternette st'l'me uygun b'r moda 

ürünü olduğunda, üzer'ne 'y'ce 

düşünürüm. 

 

 

 

 

5 

 

 

 

Akıllıca 

Tüket'm (AT) 

AT1 İk'nc' el lüks moda ürünler'n' 

'nternetten satın almak akıllıca b'r 

tüket'md'r. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AT2 İk'nc' el lüks moda ürünler'n' 

'nternetten satın almak zek'ce b'r 

tüket'md'r. 

AT3 İk'nc' el lüks moda ürünler'n' 

'nternetten satın almak mantıklı b'r 

tüket'md'r. 
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6 

 

 

 

Göster'şç' 

Tüket'm (GT) 

 

GT1 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak başkaları tarafından fark 

ed'lmem' sağlar.  

 

 

K', C.W.C., L', C., 

Chenn, A.S., Chong, 

S.M. & Cho, E. 

(2024) 

 

GT2 İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak saygınlık kazanmamı sağlar. 

GT3 İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak sosyal statümü gösterme 

yardımcı olur.  

 

 

 

7 

 

 

Sürdürüleb'l'r 

Tüket'm (ST) 

ST1 İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak çevresel sürdürüleb'l'rl'ğ' 

destekler. 

 

ST2 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak 'srafı önler.  

 

ST3 

İk'nc' el lüks moda ürünler' satın 

almak, tüket'm çılgınlığını azaltır. 

 

 

 

 

8 

 

 

 

Satın Alma 

N'yet' (SAN) 

SAN1 

 

Çevr'm 'ç' 'k'nc' el lüks moda 

ürünü satın alım yapma olasılığım 

yüksekt'r. 

Aycock, M., Cho E. 

& K'm K. (2023).  

SAN2 Çevr'm 'ç' 'k'nc' el lüks moda 

ürünü satın alım yapma 'steğ'm 

yüksekt'r. 

SAN3 Çevr'm 'ç' 'k'nc' el lüks moda 

ürünü satın alımı yapmayı düşünme 

'ht'mal'm yüksekt'r. 

 
 

Alan yazın araştırması sonucunda er&ş&len, yukarıdak& tabloda görüleb&lecek 4 

bağımsız, 1 bağımlı, 3 aracı değ&şkene a&t &fadeler &ç&n 5=Kes&nl&kle Katılıyorum, 

4=Katılıyorum, 3=Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 1=Kes&nl&kle 

Katılmıyorum &fadeler&nden oluşan 5’l& L&kert ölçeğ& &le anket formu hazırlanmıştır. Anket 

&fadeler& ger& tercüme yöntem&yle Türkçeleşt&r&lm&şt&r. Ger& tercüme yöntem&, b&r metn&n 

hedef d&le çevr&l&p daha sonra kaynak d&le yen&den çevr&lmes& sürec& olarak  
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tanımlanmaktadır (Ozol&ns, Hale, Cheng, Hyatt ve Schof&eld, 2020). Kültürler arası 

araştırmalarda çev&r& doğruluğunu değerlend&rmek &ç&n kullanılmaktadır. Ger& tercüme 

yöntem&nde met&n &lk olarak hedef d&le ardından bu çev&r& bağımsız b&r çev&rmen tarafından  

tekrar kaynak d&le çevr&lmekted&r. Son olarak asıl met&n &le ger& çev&r&s& karşılaştırılarak 

anlam farklılıkları ve çev&r& hataları tesp&t ed&lmekted&r. Bu yöntem, çev&r&n&n doğruluğunu 

test etmek &ç&n etk&l& b&r araç olarak görülmekted&r. Akadem&k araştırmalarda ger& tercüme, 

farklı d&llerde yapılan çalışmalarda anketler&n geçerl&l&ğ&n& artırmaktadır ve kültürel anlam 

kaymalarını önlemekted&r. Bu yöntem çev&r& hatalarını en düşük sev&yeye &nd&rerek 

araştırmaların güven&l&rl&ğ&n& sağlamaktadır (Son, 2018).   

Katılımcılara uygulanmış olan anket EkA bölümünde sunulmuştur. Anket&n &lk 

bölümünde b&reyler&n &lg&l& sektöre yönel&k genel b&rtakım terc&hler&n& anlamaya yönel&k 

sorular yer almaktadır. İk&nc& bölümde araştırmanın &k&nc& el lüks satın alma mot&vasyonu, 

&k&nc& el lüks tüket&m ve &k&nc& el lüks satın alma n&yet& değ&şkenler&n& ölçmeye yönel&k 

&fadeler yer alırken; son bölümde katılımcıların demograf&k b&lg&ler&n&n &stend&ğ& &fadeler 

yer almıştır.   

Ankettek& &fadeler&n anlaşılab&l&rl&ğ&n&, muğlak b&r &fade yer alıp almadığını &nceleme 

maksadıyla p&lot b&r çalışma gerçekleşt&r&lm&şt&r. 50 k&ş& üzer&nde yürütülen p&lot çalışma 

sonucunda ankette herhang& b&r anlaşılab&l&rl&k problem& olmadığı saptandığından anket 

n&ha& hal& &le ana hedef k&tleye ulaştırılmıştır. Anket uygulaması WhatsApp, Instagram, 

Telegram, e-posta kanalları üzer&nden katılımcılara ulaştırılmıştır. Ver&ler 15.06.2024- 

29.06.2024 tar&h aralığında elde ed&lm&şt&r.   

 

4.5.VerJ AnalJz YöntemJ  

 Araştırma çerçeves&nde SPSS 25 ve Smart PLS programları kullanılarak anal&zler 

gerçekleşt&r&lm&şt&r. Normal dağılım anal&z& ve tanımlayıcı &stat&st&ksel anal&zler &ç&n SPSS 

25 paket programı; d&ğer tüm anal&zler &ç&n PLS-SEM paket programı kullanılmıştır. 

Haenle&n ve Kaplan’a (2004) göre bas&t model yapısı varsayımı, değ&şkenler&n&n tümünün 

gözlemleneb&l&r olarak kabulünü gerekt&rmes&, değ&şkenler&n&n tamamının hatasız 

ölçüleb&leceğ& varsayımları anal&zler&n ortak sınırlamalarındandır. Sınırlamaları aşab&lmek 

&ç&n araştırmacılar yapısal eş&tl&k modellemes& olarak adlandırılan tekn&klere 

başvurmaktadır; bu tekn&kler b&rden fazla bağımlı ve bağımsız değ&şken arasındak&  



  31  
 

karmaşık &l&şk&ler&n eş zamanlı modellenmes&ne ve tahm&n&ne &mkân tanımaktadır (Ha&r, 

Hult, R&ngle, Sarstedt, Danks ve Ray, 2022). Cole ve Preacher’ya (2014) göre gözlemlenen 

değ&şkenlerdek& ölçüm hatası hesaba katılarak kavramların daha kes&n b&r ölçümü elde 

ed&lmekted&r.   

Kovaryans tabanlı yapısal eş&tl&k model& ve kısm& en küçük kareler yapısal eş&tl&k 

modellemes& &k& yaygın yöntemd&r. PLS-SEM, ölçüm model& ve yapısal modelden 

meydana gelmekted&r (Ha&r, Hult, R&ngle, Sarstedt, Danks ve Ray, 2022). Yapısal model 

olarak adlandırılan &ç model bağımsız ve bağımlı g&zl& değ&şkenler arasındak& &l&şk&ler& 

ortaya koymaya yararken; ölçüm model& olarak adlandırılan dış model g&zl& ve 

gözleneb&len değ&şkenler arasındak& &l&şk&ler& ortaya koymaktadır (Wong, 2013). 

Kovaryans tabanlı yapısal eş&tl&k modellemes&ne karşın kısm& en küçük kareler yapısal 

eş&tl&k modellemes&, ver&ler&n normal dağılmasını gerekt&rmeyerek küçük örneklemlerle 

çalışab&lme &mkânını ve karmaşık modellerde güçlü tahm&nler yürüteb&lmey& 

sağlamaktadır. PLS-SEM, genell&kle kovaryans tabanlı yapısal eş&tl&k modellemes&nden 

daha prat&k ve esnek sonuçlar sunmaktadır. Sonuç olarak kısm& en küçük kareler yapısal 

eş&tl&k modellemes&, teor&k modeller&n test ed&lmes& ve tahm&n ed&lmes& sürec&nde öne 

çıkmaktadır (Ha&r, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). Tüm bu faydaları göz önünde 

bulundurulduğunda, SmartPLS 4 programı kullanılarak kısm& en küçük kareler yapısal 

eş&tl&k modellemes& &le anal&zler&n gerçekleşt&r&lmes&ne karar ver&lm&şt&r.   

4.6.Araştırma ModelJ  

 Araştırmaya a&t model Şek&l 1’de sunulmaktadır. Çalışmaya a&t dört bağımsız 

mot&vasyon değ&şken&, b&r satın alma n&yet& bağımlı değ&şken& ve üç aracı tüket&m değ&şken& 

bulunmaktadır. Modele göre tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks mot&vasyon faktörler& akıllıca, 

sürdürüleb&l&r ve göster&şç& tüket&m boyutunu etk&lemekted&r. İk&nc& el lüks tüket&m 

boyutları &se çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet&n& etk&lemekted&r.   
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Şekil 1 Araştırma Modeli 

  
Modelde göster&ld&ğ& üzere çalışma dört mot&vasyon faktörü &le başlamaktadır. 

Model çerçeves&nde ekonom&k, eleşt&rel, statü arayışı ve moda mot&vasyon faktörü akıllıca, 

göster&şç& ve sürdürüleb&l&r tüket&m boyutlarını etk&lemekted&r. Ekonom&k mot&vasyon, 

tüket&c&ler&n f&nansal olarak fayda sağlamak &ç&n &k&nc& el lüks ürünler& terc&h etmes&n& &fade 

etmekted&r (Aycock, Cho ve K&m, 2023). Aycock, Cho ve K&m’&n (2023) çalışmasında 

&k&nc& el lüks alışver&ş&n, tüket&c&lere kal&tel& lüks ürünler& daha uygun f&yatlarla elde etme 

&mkânı sunduğu ortaya konmuştur. Çevresel b&l&nç ve et&k kaygılar, tüket&c&ler&n eleşt&rel 

mot&vasyonla &k&nc& el lüks ürünlere yönelmes&n& sağlamaktadır. Bu tüket&m mot&vasyonu, 

tüket&c&ler&n standartlaştırılmış tüket&m kalıplarına karşı alternat&f ve sürdürüleb&l&r b&r yol 

seçmes&ne olanak tanımaktadır (Aycock, Cho ve K&m, 2023). Statü arayışı mot&vasyonu &se 

b&reyler&n sosyal statü kazanmak amacıyla &k&nc& el lüks ürünler& terc&h etmes&n& 

&çermekted&r. Kessous ve Valette-Florence (2019), statü mot&vasyonun sosyal tırmanma 

amacıyla &k&nc& el lüks ürünlere yönelmey& destekled&ğ&n& bel&rtmekted&r (Aycock, Cho ve 

K&m, 2023). Son olarak moda mot&vasyonu, özgünlük ve otant&kl&k arayışı, b&r moda 

akımını tak&p etme ve kend&ne özgü b&r st&l anlayışı yaratma &le &lg&l& görülmekted&r ve 

&k&nc& el g&y&m ürünler& kapsamında da karşımıza çıkmaktadır (Aycock, Cho ve K&m, 

2023).  
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Araştırma model&nde b&r başlangıç noktası olan mot&vasyon faktörler&n&n tüket&m 

boyutlarını poz&t&f şek&lde etk&lemes& beklenmekted&r. Akıllıca tüket&m, b&reyler&n rasyonel  

ve b&l&nçl& kararlar vererek kaynaklarını etk&n kullanmasını &fade etmekted&r (K&, L&, 

Chenn, Chong ve Cho, 2024). K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024) çalışmasına göre 

çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürün tüket&m& yapan tüket&c&ler, ekonom&k faktörler& göz önünde 

bulundurarak kal&tel& ürünler& daha düşük mal&yetle elde etme fırsatını 

değerlend&rmekted&r. Bu davranış, lükse uygun f&yatlarla ulaşma amacını yansıtan akıllıca 

tüket&m kavramı &le açıklanmaktadır. Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen (2015) &se &k&nc& el 

lüks ürünler&n uzun ömürlülüğü ve dayanıklılığının, lüks ürünler&n ekonom&k b&r yatırım 

olarak görülmes&ne olanak sağladığını ortaya koymaktadır. Tüket&c&ler, &k&nc& el lüks 

ürünler&n değer&n& koruma potans&yel& sayes&nde bu alışver&ş şekl&n& akıllıca b&r tüket&m 

olarak görmekted&r (Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015). Göster&şç& tüket&m &se 

b&reyler&n sosyal statü gösterges& olarak lüks ürünler& tüketmes&n& &fade etmekted&r. K&, L&, 

Chenn, Chong ve Cho (2024) çalışmasında, Ç&nl& tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks ürünler& statü 

sembolü olarak gördükler& ve bu ürünler& sosyal prest&j kazanma amacıyla kullandıkları 

bel&rt&lm&şt&r. Göster&şç& tüket&m, tüket&c&ler&n toplum &ç&nde sosyal kabul görme &steğ&yle 

lüks ürünler& terc&h etmeler&yle &lg&l& açıklanmaktadır (K&, L&, Chenn, Chong ve Cho, 2024). 

Kessous ve Valette-Florence (2019), &k&nc& el lüks ürün satın alımının sosyal statü kazanma 

amacıyla yapıldığını ve tüket&c&ler&n bu ürünler& statüsünü &fade etmek &ç&n kullandıklarını 

vurgulamaktadır.   

K&, L&, Chenn, Chong ve Cho’nun (2024) çalışması, genç yet&şk&n tüket&c&ler&n 

çevreye duyarlı davranışlarla &k&nc& el lüks moda ürünler&ne yöneld&ğ&n& ortaya koymuştur. 

Bu tüket&m şekl&, lüks ürünler&n döngüsel ekonom&ye katkıda bulunmasına ve çevresel 

olumsuz etk&y& azaltmasına &mkân sağlamaktadır. Turunen ve Pöyry (2019) &k&nc& el 

ürünler&n sürdürüleb&l&rl&k açısından terc&h ed&lmes&n&n, özell&kle çevresel farkındalığı 

yüksek b&reyler arasında yaygınlaştığını ve bu davranışın tüket&c&ler tarafından çevreye 

katkı sağlama aracı olarak görüldüğünü bel&rtmekted&r.   

İk&nc& el lüks satın alma n&yet& &se çalışmanın bağımlı değ&şken&d&r. N&yet, 

tüket&c&n&n gelecekte gerçekleşt&rmey& planladığı satın alma davranışını yansıtmaktadır ve 

algılanan &ht&yaç, beklent&, değer ve güven g&b& faktörler&n karmaşık b&r etk&leş&m& sonucu 

şek&llenmekted&r (Van der He&jden, Verhagen ve Creemers, 2003). İk&nc& el lüks satın alma  
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n&yet& &se tüket&c&n&n daha önce sah&p olunan prest&jl& ve yüksek kal&tel& lüks b&r ürünü 

ed&nme &steğ&n& &fade etmekted&r ve bu tür b&r satın alma n&yet&, tüket&c&n&n ekonom&k fayda,  

çevresel duyarlılık ve sosyal statü arayışıyla &l&şk&lend&r&len, bu unsurlar kapsamında açığa 

çıkan b&r terc&h eğ&l&m&n& yansıtmaktadır (Stolz, 2022).   

 

4.7.Araştırma HJpotezlerJ   

Mot&vasyon, davranışsal araştırmalarda n&yet, terc&h ve davranışların b&r 

tet&kley&c&s& olarak konumlandırılmaktadır ve bu bağlamda pek çok araştırmacı tarafından 

&ncelenmekted&r (Lee, Edwards, Youn ve Yun, 2018; Shao, Grace ve Ross, 2019; Ruan, Xu 

ve Lee, 2022). Çalışma bağlamı olan &k&nc& el lüks tüket&m konusu d&kkate alındığında da 

k&m& mot&vasyon çalışmaları d&kkat çekmekted&r (Kessous ve Valette-Florence, 2019; 

Turunen ve Pöyry, 2019; Stolz, 2022; Aycock, Cho ve K&m, 2023; Tangr& ve Yu, 2023).    

Kessous ve Valette-Florence (2019) b&r&nc& el ve &k&nc& el lüks ürünler& 

karşılaştırdıkları çalışmasında &k&nc& el lüksün sosyal basamak atlayışı, çevre b&l&nçl&l&ğ&, 

marka m&rası, fırsatlardan yararlanma; b&r&nc& el lüksün &se sosyal ayrıştırma, kal&te ve 

güçle bağlantılı göster&şç& tüket&m türü &le &l&şk&l& olduğunu ortaya koymaktadır. Chen, Gao, 

L&u, Luo, Chen ve Bu (2022) çalışmalarında Ç&n lüks pazarında sosyal sınıf kaygısının 

göster&şç& tüket&m yapma eğ&l&m&n& artırdığını ortaya koymaktadır. Yürütülen b&r d&ğer 

çalışmada, statü sah&b& olma &steğ&n&n göster&şç& lüks tüket&mle bağlantılı olduğu ortaya 

konmaktadır (Kastanak&s ve Balaban&s, 2014). Farklı b&r çalışmada göster&şç& tüket&m 

değer&n&n, lüks ürün satın alma n&yet& üzer&nde özell&kle statü arayan tüket&c&ler &ç&n b&r 

etken olduğu ortaya konmaktadır (Ja&n, 2021). Aycock, Cho ve K&m’&n (2023) çalışmasında 

genç yet&şk&nler&n eleşt&rel b&r bakış açısıyla çevresel sorumluluğu ben&mseyerek 

sürdürüleb&l&r tüket&m amacıyla &k&nc& el lüks ürünler& terc&h ett&kler& bulunmuştur. Bu 

araştırma, eleşt&rel mot&vasyonun, &k&nc& el lüks ürün terc&hler&n& etk&leyen güçlü b&r aracı 

olduğunu ortaya koymaktadır (Aycock, Cho ve K&m, 2023). Gu&ot ve Roux (2010), daha 

az ödeme &steğ&, ad&l b&r f&yat arayışı, pazarlık avcılığı ve f&yatın tatm&n ed&c& rolü 

mot&vasyonu &le &k&nc& el ürünler&n terc&h ed&ld&ğ&n& vurgulamaktadır.  İk&nc& el lüks ürünler, 

tüket&c&lere para tasarrufu yapma ve f&nansal faydalar elde etme fırsatı sağlamaktadır 

(Amatull&, De Angel&s, Korschun ve Roman&, 2018; Turunen ve Pöyry, 2019). Turunen ve 

Le&pämaa-Lesk&nen (2015) “gerçek b&r anlaşma”nın &k&nc& el lüks eşyalara atfed&len   
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anlamlardan b&r& olduğunu bel&rtmekted&r. Tüket&c&ler büyük b&r değer aramaktadır ve 

pazarlık avı yoluyla &y& anlaşmalar yapmak &stemekted&r. Ayrıca b&rçok &k&nc& el lüks 

tüket&c&s& kend&s&n& ürünler&n son kullanıcıları olarak görmemekted&r. Bunun yer&ne, 

yen&den satış değer&n& d&kkate almaktadır ve &k&nc& el lüks satın almayı gelecek &ç&n b&r 

yatırım olarak görmekted&r (Turunen ve Le&pämaaLesk&nen, 2015; Amatull&, De Angel&s, 

Korschun ve Roman&, 2018; Turunen ve Pöyry, 2019). Tutumluluk da &k&nc& el ürünler&n 

satın alınmasıyla bağlantılı bulunmaktadır (Roux ve Gu&ot, 2008; Cervellon, Carey ve 

Harms, 2012). Tutumluluk, kaynaklarını yen&den kullanmaya çalışan ve gereks&z mallar 

satın almaktan kaçınmak &ç&n parasını d&kkatl& harcayan tüket&c&ler&n b&r özell&ğ& olarak 

görülmekted&r (Lastov&cka, Bettencourt, Hughner ve Kuntze, 1999). Turunen ve Pöyry 

(2019), &k&nc& el lüks tüket&c&ler&n&n alışver&ş yaparken ekonom&k fayda sağlamayı 

amaçladıklarını ve ekonom&k mot&vasyon faktörünün, tüket&c&ler& yatırım odaklı alışver&ş 

davranışına yönlend&rd&ğ&n& ortaya koymuştur. Bu çalışmada, &k&nc& el lüks ürünlerde f&yat 

faydasını değerlend&ren tüket&c&ler&n, kaynaklarını ver&ml& kullanmaya çalıştıkları ortaya 

konmaktadır. Kessous ve Valette-Florence (2019) statü sembolü olarak görülen &k&nc& el 

lüks ürünler&n, tüket&c&ler tarafından sosyal tırmanma amacıyla terc&h ed&ld&ğ&n& 

vurgulamıştır. Statü arayışının, tüket&c&ler&n sosyal çevres&nde saygınlık kazanma amacıyla 

bu tür ürünler& seçmes&ne neden olduğunu ve bunun göster&şç& tüket&m davranışlarını 

tet&kled&ğ&n& göstermekted&r (Kessous ve Valette-Florence, 2019). ABD’l& tüket&c&ler 

üzer&nde yürütülen b&r çalışmada &se algılanan ekonom&k değer&n &k&nc& el lüks ürün satın 

alma n&yet&n& etk&lemed&ğ& ortaya konmuştur. Tüket&c&ler &ç&n algılanan duygusal değer, 

algılanan sosyal değer, algılanan kal&te değer& ve algılanan yeş&l değer daha öneml& 

bulunmuştur (Lou, Ch&, Janke ve Desch, 2022).  

 

Buradan hareketle bu çalışmada, mot&vasyon faktörler&n&n farklı tüket&m 

boyutlarını çevr&m &ç& &k&nc& el lüks özel&nde nasıl etk&leyeceğ&n& &ncelemek üzere aşağıdak& 

h&potezler sunulmuştur:  

  

H1: İk&nc& el lüks satın alma ekonom&k mot&vasyonu; akıllıca (a), sürdürüleb&l&r (b) ve 

göster&şç& (c) tüket&m& poz&t&f şek&lde etk&ler.  

H2: İk&nc& el lüks satın alma eleşt&rel mot&vasyonu; akıllıca (a), sürdürüleb&l&r (b) ve 

göster&şç& (c) tüket&m& poz&t&f şek&lde etk&ler.  
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H3: İk&nc& el lüks satın alma statü arayışı mot&vasyonu; akıllıca (a), sürdürüleb&l&r (b) ve 

göster&şç& (c) tüket&m& poz&t&f şek&lde etk&ler.  

H4: İk&nc& el lüks satın alma moda mot&vasyonu; akıllıca (a), sürdürüleb&l&r (b) ve 

göster&şç& (c) tüket&m& poz&t&f şek&lde etk&ler.  

  
İk&nc& el lüks alanı, sınırlı çalışmanın bulunduğu b&r alan olarak mot&vasyon 

faktörler&n&n yanı sıra ne tür b&r tüket&m şekl& olduğunun anlaşılması açısından da &nceleme 

konusu olmuştur. Amer&ka B&rleş&k Devletler&ndek& tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks 

algılamasının araştırıldığı b&r çalışmada algılanan duygusal değer, algılanan sosyal değer, 

algılanan kal&te değer& ve algılanan yeş&l değer&n satın alma n&yet&n& etk&led&ğ& ortaya 

konmaktadır (Lou, Ch&, Janke ve Desch, 2022). Göster&şç& lüks tüket&m, k&ş&n&n refahını ve 

sosyal statüsünü gösterme amacıyla lüks mal veya h&zmetler&n ed&n&lmes&n& &fade 

etmekted&r (K&, Lee ve K&m, 2017). Çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürünler& bağlamında göster&şç& 

tüket&m davranışına &l&şk&n tartışmalar, ürünler&n kend&s&nden kaynaklanan faktörler &le bu 

tüket&me katılan tüket&c&lere özgü unsurlar arasındak& etk&leş&m etrafında şek&llenmekted&r 

ve “ürün kaynaklı bel&rley&c&ler” açısından bakıldığında öncek& araştırmalar, çevr&m &ç& 

&k&nc& el lüks ürünler& satın alınma eylem&n&n, lüks kavramının üstün kal&te ve &nce el 

&şç&l&ğ&ne dayanan yapısından göster&şç& tüket&m &lkeler&yle uyumlu olduğunu ortaya 

koymaktadır (K&, L&, Chenn, Chong ve Cho, 2024). Kessous ve ValetteFlorence (2019), 

saygınlık arayışının tüket&c&ler& &k&nc& el lüks ürünlere yöneltt&ğ&n& ve statü mot&vasyon 

faktörünün, satın alma n&yet&n& etk&led&ğ&n& ortaya koymuştur. Tüket&c&ler, lüks ürünler& 

sosyal açıdan kabul görmek ve statü &fade etmek &ç&n terc&h etmekted&r (Kessous ve Valette-

Florence, 2019). Değ&rmenc&oğlu ve Gopalakr&shnan (2020) sürdürüleb&l&rl&k b&l&nc&ne 

sah&p tüket&c&ler&n, çevreye duyarlı b&r alışver&ş terc&h& olarak &k&nc& el lüks ürünlere 

yöneld&ğ&n& ve bu b&l&nc&n satın alma n&yet&n& etk&led&ğ&n& ortaya koymuştur. Turunen ve 

Pöyry (2019), &k&nc& el lüks tüket&c&ler&n&n, bu ürünler& yatırım değer& taşıyan, uzun ömürlü 

seçenekler olarak görüp ekonom&k fayda sağlama mot&vasyonu &le terc&h ett&kler&n& 

bel&rtmekted&r. K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024), çevr&m &ç& &k&nc& el lüksün göster&şç& 

ve sürdürüleb&l&r b&r tüket&m olarak değerlend&r&lmes&n&n tüket&c&ler&n çevr&m &ç& &k&nc& el 

lüks ürünler& tekrar satın alma n&yetler& üzer&nde olumlu b&r etk& yarattığını ortaya 

koymuştur.  
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Bu çalışmada kapsamında, tüket&m boyutlarının satın alma n&yet&n& çevr&m &ç& 

&k&nc& el lüks özel&nde nasıl etk&leyeceğ&n& &ncelemek üzere aşağıdak& h&potez sunulmuştur:  

  

H5: Akıllıca (a), sürdürüleb&l&r (b) ve göster&şç& (c) tüket&m, &k&nc& el lüks satın alma 

n&yet&n& poz&t&f şek&lde etk&ler.  

   
Mevcut l&teratür, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks bağlamında yalnızca doğrudan değ&l 

dolaylı etk&ler&n de &nceleneb&leceğ&n& göstermekted&r. Kastanak&s ve Balaban&s’e (2014) 

göre statü arayışı, göster&şç& tüket&m üzer&nde etk&l&d&r ve lüks tüket&m davranışlarıyla 

bağlantılıdır. Benzer şek&lde K& ve K&m (2016), çevresel b&l&nc&n sürdürüleb&l&r lüks satın 

alınmasına; sürdürüleb&l&r lüks satın alımının &se tekrar satın alma n&yet&ne etk& ett&ğ&n& 

ortaya koymuştur. Bunun yanında statü b&l&nc&n&n göster&şç& lüks satın alınmasına; 

göster&şç& lüks satın alımının &se tekrar satın alma n&yet&ne etk& ett&ğ&n& ortaya koymuştur.  

Lou, Ch&, Janke ve Desch’&n (2022) ekonom&k, sosyal ve çevreye duyarlı değerler&n &k&nc& 

el lüks tüket&m n&yet& üzer&ndek& etk&s&n& anal&z ederek bu değerler&n satın alma mot&vasyon 

faktörler&ne olumlu yönde etk& ett&ğ&n& ortaya koymuştur. M&shra ve Ja&n (2022) 

çalışmasında, göster&şç& değer&n, lüks tüket&m n&yet&n& doğrudan değ&l tutum ve sosyal 

normlar g&b& değ&şkenler aracılığıyla etk&led&ğ&n& bel&rtm&şt&r. Geçm&ştek& sürdürüleb&l&r 

davranışların göster&şç& değer &le tutum arasındak& &l&şk&y& düzenled&ğ&n& de bulmuştur. 

Ja&n’e (2021) göre göster&şç& tüket&m&n dolaylı etk&ler&n&n statü &ht&yacı ve benzers&zl&k 

arayışına göre değ&ş&kl&k gösterd&ğ& ve bu faktörler&n göster&şç& değer&n lüks satın alma 

n&yet& üzer&ndek& dolaylı etk&s&n& güçlend&rd&ğ& öne sürülmüştür. Ayrıca Won (2023), 

özsaygı ve toplumsal farkındalığın göster&şç& tüket&m& artırdığını ve lüks satın alma n&yet& 

üzer&nde dolaylı b&r etk&ye yol açtığını bel&rtm&şt&r. Benzer şek&lde, Johnson, Tar&q ve Baker 

(2018) göster&şç& tüket&m&n, statü gösterges& olarak algılandığında tüket&c&ler&n sosyal 

değerlend&r&lme korkusuyla daha güçlü b&r satın alma n&yet& oluşturduğunu gösterm&şt&r. 

K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024) uygun f&yatlılık, değer&n& koruma, üst sınıfın yaşam 

tarzına sah&p olma ve haz&ne avcılığı hazzı g&b& bel&rley&c&ler&n, göster&şç& ve sürdürüleb&l&r 

tüket&me; göster&şç& ve sürdürüleb&l&r tüket&m&n &se tekrar satın alma n&yet&ne etk& 

edeb&leceğ&n& bel&rtmekted&r.   
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Bu çalışma kapsamında da çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürünler& satın alma n&yet&n& daha 

der&nden &nceleyeb&lmek ve &lg&l& model kapsamındak& &l&şk&ler& daha &y& anlamak üzere 

aşağıdak& h&potezler oluşturulmuştur:  

  

H6a: Akıllıca tüket&m, ekonom&k mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.    

H6b: Akıllıca tüket&m, eleşt&rel mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.    

H6c: Akıllıca tüket&m, statü arayışı mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.     

H6d: Akıllıca tüket&m, moda mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.     

  

H7a: Göster&şç& tüket&m, ekonom&k mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.    

H7b: Göster&şç& tüket&m, eleşt&rel mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.    

H7c: Göster&şç& tüket&m, statü arayışı mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.  

H7d: Göster&şç& tüket&m, moda mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.     

  

H8a: Sürdürüleb&l&r tüket&m, ekonom&k mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.  

H8b: Sürdürüleb&l&r tüket&m, eleşt&rel mot&vasyon &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.  

H8c: Sürdürüleb&l&r tüket&m, statü arayışı mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.     

H8d: Sürdürüleb&l&r tüket&m, moda mot&vasyonu &le &k&nc& el lüks satın alma n&yet& 

arasındak& &l&şk&ye poz&t&f şek&lde aracılık etmekted&r.    
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5.ARAŞTIRMA BULGULARI  

5.1.Katılımcıların DemografJk ÖzellJklerJ   

Anket ver&ler&n&n elde ed&ld&ğ& katılımcıların özell&kler&n& göreb&lmek amacıyla 

öncel&kle tanımlayıcı &stat&st&ksel anal&zler gerçekleşt&r&lm&şt&r. Katılımcılara yönelt&len 

demograf&k &fadelere da&r &stat&st&ksel b&lg&ler Tablo 2’de yer almaktadır.   

 
Tablo 2 Katılımcılara Ait Demografik Bilgiler  

DemografJk 

DeğJşken  

 
Sayı Yüzde (%) 

CJnsJyet Kadın       149 53.8 

Erkek 127 45.8 

Bel&rtmek &stem&yorum 1 0.4 

Yaş 18-25 53 19.1 

26-35 121 43.7 

36-45 78 28.2 

46-55 21 7.6 

56-65 3 1.1 

65 yaş üzer& 1 0.4 
 

EğJtJm 

Durumu 

İlk okul 5 1.80 

Orta okul 2 0.70 

L&se  32 11.6 

Ön L&sans 48 17.3 

Açık Öğret&m L&sans 4 1.40 

 L&sans 122 44.0 

Yüksek L&sans  49 17.7 

Tıpta Uzmanlık 1 0.4 

Doktora 14 5.1 

Meslek grubu 

 

 

Çalışmıyor 23 8.3 

Öğrenc& 31 11.2 
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Emekl& 7 2.5 

Memur 32 11.6 

İşç& 18 6.5 

T&caret/ İş İnsanı 35 12.6 

Beyaz Yakalı Çalışan 66 23.8 

Serbest Meslek 23 8.3 

D&ğer 42 15.2 

GelJr Aralığı Gel&r& bulunmuyor 23 8.3 

17002 TL ve altı 17 6.1 

17003 TL- 30000 TL 34 12.3 

30001 TL- 45000 TL 43 15.5 

45001 TL- 60000 TL 38 13.7 

60001 TL- 75000 TL 32 11.6 

75001 TL- 90000 TL 23 8.3 

90001 TL- 105000 TL 16 5.8 

105001 TL ve üzer& 51 18.4 

 

Tablo &ncelend&ğ&nde, katılımcıların %53,8 &le çoğunluğu kadındır. % 43.7 &le 26-

35 yaş aralığında yer almaktadır. % 44 oranında l&sans mezunu bulunmaktadır. En büyük 

grup %23.8 &le beyaz yakalı çalışanlardır. 105001 TL ve üzer& gel&re sah&p olan katılımcılar 

% 18.4 &le en büyük grubu oluşturmaktadır.   

5.2.Normal Dağılım AnalJzJ  

SPSS paket programında ölçekler&n her b&r maddes&n&n normal dağılım 

varsayımını sağlayıp sağlamadığını kontrol etmek &ç&n çarpıklık (skewness) ve basıklık 

(kurtos&s) değerler&ne bakılmıştır. Çarpıklık değer&n&n (0.103) - (-0.822) aralığında; 

basıklık değer&n&n (0.403) - (-0.826) aralığında yer aldığı görülmüştür. Tabachn&ck ve 

F&dell’a (2013) göre çarpıklık ve basıklık değerler&n&n -1,5 &le +1,5 arasında olduğu 

durumda ver&n&n normal dağıldığı kabul ed&lmekted&r. Başka b&r yaklaşım &se, çarpıklık 

basıklık değerler&n&n +2 -2 aralığında yer alması durumunda ver&ler&n normal dağılım 

gösterd&ğ& kabul etmekted&r (George ve Mallery, 2010). Yapılan anal&z sonucunda 

ver&n&n normal dağılım gösterd&ğ& bel&rlenm&şt&r.   



 

 

5.3.GeçerlJk ve GüvenJlJrlJk AnalJzlerJ  

Araştırma kapsamında oluşturulan h&potezler&n test ed&lme aşamasına geç&lmeden 

önce model&n güven&l&rl&k ve geçerl&ğ& test ed&lm&şt&r. Ölçme aracının, hang& özell&ğ& 

ölçmek &ç&n gel&şt&r&lm&şse ona uyumlu olması ve bu ölçüm aracılığıyla toplanan ver&ler&n 

ölçülmek &stenen özell&ğ& tamamen tems&l etmes&, geçerl&k olgusuyla &fade ed&lmekted&r 

(Gürbüz ve Şah&n, 2018). Güven&l&rl&k &se araştırmalarda kullanılan ölçüm araçlarının veya 

yöntemler&n&n, aynı koşullar altında tekrarlanan ölçümlerden aynı sonuçları üreteb&lme 

dereces& olarak tanımlanmaktadır (K&mberl&n ve W&nterste&n, 2008). D&ğer b&r &fadeyle b&r 

ölçüm aracının veya yöntem&n tutarlılığı, stab&l&tes& ve tekrar ed&leb&l&rl&ğ& güven&l&rl&ğ& 

bel&rlemekted&r (Heale ve Twycross, 2015).   

Ankette yer alan ölçek &fadeler& l&teratürde farklı araştırmacılar tarafından daha 

önce uygulanmış olan ölçek &fadeler&d&r. Bu nedenle, araştırma model&nde yer alan 

ölçekler&n yapı geçerl&ğ&n& test etmek amacıyla Smart PLS programı üzer&nden doğrulayıcı 

faktör anal&z& yapılmıştır. Faktör anal&z& sonucunda, moda mot&vasyonuna da&r &fadeler&n 

faktör yükler&n&n Ha&r, Hult, R&ngle, Sarstedt, Danks ve Ray (2022) tarafından anlamlı 

kabul ed&len eş&k değer&n altında kaldığı görülmüş ve bu nedenle çalışma kapsamında 

değerlend&rmeye alınamamıştır. Moda mot&vasyonunun çalışma kapsamı dışında 

tutulması sonrasında elde ed&len &lg&l& sonuçlar aşağıdak& tabloda göster&lm&şt&r.   

 

Tablo 3 Faktör Yükleri 

Boyut  İfade   Faktör Yükü  

  

EkonomJk MotJvasyon  

EM1  

EM2  

0.865   

0.902   

 EM3  0.808   

  

EleştJrel MotJvasyon  

ELM1  

ELM2  

0.861   

0.877   

 ELM3  0.809   

Statü Arayışı MotJvasyonu  SAM1  0.796   

 SAM2  0.887   
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 SAM3  0.880   

Akıllıca TüketJm  AT1  0.956   

 AT2  0.956  

  

GösterJşçJ TüketJm  

GT1  

GT2  

0.914   

0.951   

 GT3  0.917   

  

SürdürülebJlJr TüketJm  

ST1  

ST2  

0.848   

0.895   

 ST3  0.808   

Satın Alma NJyetJ  SAN1  0.924   

 SAN2  0.938   

 SAN3  0.938   

  

  Fornell ve Larcker’a (1981) göre ortalama açıklanan varyans (AVE), yakınsama 

geçerl&ğ&n b&r gösterges&d&r. Ha&r, Howard ve N&tzl’a (2020) göre ortalama açıklanan 

varyans değer&n&n .50 katsayının üzer&nde olması gerekmekted&r. Benzer şek&lde Bagozz& 

ve Y& (1988) de ortalama açıklanan varyans katsayısının .50 değer&nden yüksek olması 

gerekt&ğ&n& bel&rtmekted&r. AVE, yapıların yakınsama geçerl&ğ&n&n ortaya konması   

açısından oldukça öneml&d&r bu nedenle bu değer&n anal&z ed&lmes& önem taşımaktadır. Ek 

olarak Cronbach alfa katsayısı, güven&l&rl&ğ&n ölçülmes& &ç&n yaygın olarak kullanılan b&r 

gösterged&r ve 0-1 arasında değerler almaktadır ve .70 üzer& b&r değer güven&l&r kabul 

ed&lmekted&r. Ölçekler&n &çsel güven&l&rl&ğ&n& değerlend&rmek &ç&n Cronbach alfa 

katsayısının yanında B&leş&k Güven&l&rl&k katsayısı da hesaplanmaktadır (Werts, L&nn ve 

Jöreskog, 1974). Güven&l&rl&ğ&n b&r gösterges& olan b&leş&k güven&l&rl&k (CR) de .70 

değer&n&n üstünde olmalıdır. Aşağıdak& tabloda Cronbach Alpha, B&leş&k Güven&rl&l&k ve 

Ortalama Açıklanan Varyans değerler& yer almaktadır.  
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Tablo 4 Cronbach Alfa, Bileşik Güvenirlilik ve Ortalama Açıklanan Varyans Değerleri 

  Cronbach 
alfa    

CR  

(rho_a)   

CR  

(rho_c)   

AVE   

EM  0.822   0.825   0.894   0.739   
ELM  0.806   0.811   0.886   0.721   

SAM  0.815   0.824   0.891   0.731   

AT  0.906   0.906   0.955   0.914   

GT  0.918   0.919   0.949   0.860   

ST  0.808   0.809   0.887   0.724   

SAN  0.926   0.927   0.953   0.871   

  

  Tablo &ncelend&ğ&nde Cronbach Alfa, B&leş&k Güven&rl&l&k ve Ortalama Açıklanan 

Varyans değerler&n&n eş&k değer&n üzer&nde yer aldığı görülmüştür. Tüm bu sonuçlar 

b&rl&kte ele alındığında Cronbach Alpha ve CR katsayılarının olması gereken değer&n 

üzer&nde yer alması sayes&nde &ç tutarlılığın; faktör yükler& ve AVE katsayılarının eş&k 

değer&n üzer&nde yer alması yakınsama geçerl&ğ&n&n sağlandığı göstermekted&r.   

  Ayrışma geçerl&ğ& &se, ölçme aracının farklı yapıları b&rb&r&nden ayırt etme 

kapas&tes&n& göstermekted&r. Bu test aracılığıyla modelde yer alan farklı kavramların 

b&rb&r&yle karışmadığı, her yapının kend&ne özgü b&ç&mde ölçüldüğü ve doğru b&r b&ç&mde 

tems&l ed&ld&ğ& kanıtlanmaktadır. Ayrışma geçerl&ğ& sayes&nde model&n teor&k çerçeves&ne  

yönel&k güven oranı yükselmekted&r ve ölçümler&n geçerl& olduğu doğrulanmaktadır  

(Fornell ve Larcker, 1981). Ayrışma geçerl&ğ&n& kontrol edeb&lmek &ç&n çapraz yükler,   

Fornell-Larcker Kr&ter& ve Heterotra&t-Monotra&t Katsayıları (HTMT Katsayıları) 

kullanılmıştır. Fornell ve Larcker (1981) göre Fornell-Larcker Kr&ter& kullanılırken 

köşegenler üzer&nde bulunan karekökü alınmış ortalama açıklanan varyans değerler&n&n 

&lg&l& alandak& katsayılardan yüksek olması hal&nde ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlandığı 

bel&rt&lmekted&r.  Aşağıda yer alan Tablo 5’te Fornell-Larcker Kr&ter& aracılığıyla ayrışma 

geçerl&ğ& sonuçları yer almaktadır.  
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Tablo 5 Yapıların Ayrışma Geçerliliği (Fornell-Larcker) 

   EM  ELM   
   

SAM         AT   
     

    GT    ST      SAN    

EM  0.859                

ELM  0.561    0.849              

SAM  0.238    0.125    0.855            

AT  
  

0.462   0.354   0.353   0.956          

GT  
  

0.339   0.308  0.612  0.379  0.927        

ST  
  

0.448  0.685  0.121  0.380  0.393  0.851    

SAN  
  

0.380   0.250   0.436  0.564   0.487  0.372   0.933   

 

Tabloda görüleceğ& üzere anal&z net&ces&nde köşegenlerde yer alan katsayılar &lg&l& 

şartı sağladığından yapıların ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlandığı ortaya konmuştur. D&ğer 

yandan, Heterotra&t-Monotra&t oranı, ayrışma geçerl&ğ&n&n değerlend&r&lmes&nde kullanılan 

d&ğer yöntemd&r. İk& yapı arasındak& korelasyonu değerlend&rerek yapılar arasındak& 

ayrışmanın yeterl& olup olmadığını ortaya koymaktadır (Henseler, R&ngle ve Sarstedt, 

2015). Tablo 6 HTMT sonuçlarını sunmaktadır.   

Tablo 6 Yapıların Ayrışma Geçerliliği (HTMT) 

 EM ELM 
 

SAM 
 

AT 
 

GT 
 

ST 
 

SAN 
 

EM        

ELM 0.691        

SAM 0.288  0.150       

AT 
 

0.535  0.411  0.410      

GT 
 

0.390  0.354  0.706  0.416     

ST 
 

0.550  0.849  0.164  0.443  0.454    

SAN 
 

0.435  0.282  0.503  0.615  0.527  0.428   
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Henseler, R&ngle ve Sarstedt (2015) &se HTMT yöntem&n& önererek HTMT 

katsayısının .85 değer&n&n altında olması durumunda ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlandığını 

vurgulamaktadır. Tablodak& değerler kontrol ed&ld&ğ&nde tamamının eş&k değer&n altında 

yer aldığı görülmekted&r ve bu yönteme göre ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlandığı söyleneb&l&r.  

Ayrışma geçerl&ğ&n&n kontrol ed&lmes& &le &lg&l& yürütülen son anal&z, çapraz yükler&n 

değerlend&r&lmes&d&r. Çapraz yükler, b&r değ&şken&n b&rden çok faktör üzer&nde yüksek 

derecede yükleme göster&p göstermed&ğ& durumu ortaya koymaktadır. Böyle b&r durumun 

varlığı söz konusu olduğunda ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlanmadığı, yapıların b&rb&r&nden 

yeter&nce bağımsız olmadığı bel&rt&lmekted&r (L&, Wen, Hau, Yuan ve Peng, 2020). Tablo 

7’de çapraz yüklere &l&şk&n değerler yer almaktadır.  

 

Tablo 7 Çapraz Yüklere İlişkin Değerler 

 EM ELM SAM AT 
 

GT ST  SAN  

EM1 
 

0.865 0.443 0.197   0.414 0.259 0.362   0.348   

EM2  0.902 0.461 0.202 0.419 0.296 0.409 0.351 

EM3 0.808  0.543  0.215  0.355  0.318  0.382 0.279 

ELM1  0.506  0.861  0.048  0.252  0.194  0.574 0.115 

ELM2 
 

0.496  0.877  0.118  0.370  0.310  0.591  0.295 

ELM3 0.426  0.809  0.147  0.272  0.274  0.579 0.212 

SAM1  0.151  0.096  0.796  0.272  0.476  0.069 0.370  

SAM2  0.243  0.160  0.887  0.332  0.552  0.159  0.354 

SAM3   0.209  0.060  0.880  0.299  0.539  0.076  0.397 

AT1  0.461  0.333  0.323  0.956  0.343  0.378 0.543 

AT2  0.422  0.345  0.353  0.956  0.381  0.347 0.535 

GT1   0.336  0.284  0.556  0.340  0.914  0.352  0.433  

GT2 0.331  0.305  0.565  0.353  0.951  0.392  0.464  

GT3  0.276  0.268  0.583  0.361  0.917  0.349  0.457  

ST1  0.356  0.569  0.194  0.362  0.457  0.848  0.392  

ST2  0.377  0.639  -0.008  0.333  0.226  0.895  0.233  

ST3  0.411  0.540  0.120  0.272  0.315  0.808  0.322  

SAN1  0.405  0.266  0.399  0.557  0.420  0.358  0.924  
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SAN2  0.352  0.233  0.427  0.512  0.501  0.370  0.938  

SAN3  0.305  0.198  0.394  0.509  0.441  0.312  0.938  

  

Çapraz yükler ayrışma geçerl&ğ&n&n sağlanab&lmes& &ç&n her b&r faktörde yer alan 

madde yükler&n&n d&ğer boyutlarda yer alan tüm maddelerden daha büyük değerlere sah&p 

olması gerekmekted&r. Tablo 7’dek& ver&ler &ncelend&ğ&nde bu gerekl&l&ğ&n sağlandığı 

görülmekted&r. Bu açıdan çapraz yükler &le ayrışma geçerl&ğ& sağlanmıştır.   

  Yapısal eş&tl&k model&nde model&n ver&lerle ne kadar &y& örtüştüğünü ölçmek &ç&n 

çeş&tl& uyum &ndeksler& kullanılmaktadır. Standard&ze Ed&lm&ş Kök Ortalama Kare Hatası 

(SRMR), modelde tahm&n ed&len ve gözlemlenen ver&ler arasındak& ortalama hatanın 

karekökünü ölçerken, k&-kare test &stat&st&ğ& model uyumunu ortaya koymaktadır. 

Normlandırılmış Uyum İndeks& (NFI) &se model&n uyumunu normal&ze ed&lm&ş şek&lde 

sunmaktadır (Pavlov, Sh& ve Maydeu-Ol&vares, 2020). Tablo 8’de &lg&l& değerler yer 

almaktadır.   

 

Tablo 8 Model Uyum İndeksleri  

  Doymuş Model  

(Saturated model)   

TahmJnJ model 
(EstJmated model)   

SRMR  0.060   0.072   
d_ULS  0.758   1.090   

   

d_G  0.434   0.449   

Ch&-square   764.078   760.896   

NFI  0.803   0.804   

  

Tabloda görüleceğ& üzere SRMR değer& kabul ed&leb&l&r b&r değerd&r. SRMR, 0-1 

arasında değerler almaktadır ve .08’&n altındak& değerler, kabul ed&leb&l&r uyumu &fade 

etmekted&r (Pavlov, Sh& ve Maydeu-Ol&vares, 2020). Barrett’a (2007) göre SEM uyum 

ölçütler& &çer&s&nde Ökl&d Mesafe değer& model doğruluğunu sağlamada öneml& b&r role 

sah&pt&r ve düşük değerler, model&n gözlemlenen ver&yle tutarlı olduğunu göstermekted&r. 

Düşük Ökl&d Mesafe değer&, SEM uygulamalarında model&n öngörü kapas&tes&n& artırarak 

daha geçerl& sonuçlar elde ed&lmes&n& sağlamaktadır. Bu çalışmada, doymuş model&n Ökl&d  
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Mesafe değer&n&n (0.758) tahm&n model&nden (1.090) düşük olduğu görüldüğünden bu 

model&n daha üstün b&r uyum sağladığı ve bu uyum ölçütler& açısından daha güçlü b&r 

model olduğu desteklenmekted&r. Düşük Jeodez&k Mesafe &se daha yüksek model 

doğruluğuna &şaret etmekted&r.  

Tablodak& ver&lere göre doygun model&n Jeodez&k Mesafe değer& (0.434), tahm&n 

ed&len modele göre (0.449) daha &y& uyum gösterd&ğ&n& doğrulamaktadır (Falke, Schröder 

ve Endres, 2020). K&-kare test&, model&n uyumunu değerlend&ren &stat&st&ksel b&r ölçüm 

tekn&ğ&d&r. Düşük değerler model&n daha &y& uyuma sah&p olduğunu göstermekted&r 

(Schumacker ve Lomax, 2010; Kl&ne, 2015). NFI değer& de benzer şek&lde 0-1 arasında 

değerler almaktadır; &lg&l& değer&n 1’e yakın olması, model&n daha &y& uyuma sah&p 

olduğunu göstermekted&r (Hu ve Bentler, 1999). Araştırma uyum &ndeks anal&z& 

sonucunda, NFI değer&n&n .803 olduğu ve model&n &y& uyum aralığında olduğu 

görülmekted&r.   

Yapısal eş&tl&k modellemes&nde bağımsız değ&şkenler arasındak& çoklu doğrusal 

&l&şk&y& ortaya koymak ve model&n tahm&n ed&l&rl&ğ&n& yükseltmek &ç&n varyans büyütme 

faktörü (VIF) kullanılmaktadır. Çoklu doğrusal &l&şk&ler, model&n doğruluğunu 

bozmaktadır ve VIF değer&, bu sorunun azaltılmasına yardımcı olarak model&n 

güven&l&rl&ğ&n& yükseltmekted&r (Ch&n, Cheah, L&u, T&ng, L&m ve Cham, 2020). Tablo 9 

&lg&l& değerler& sunmaktadır.   

 
Tablo 9 Varyans Büyütme Faktörü Değerleri 

  VIF   

EM1   2.168   
EM2    2.437   

EM3    1.550   

ELM1   2.014   

ELM2   1.988   

ELM3   1.514   

SAM1    1.541   

SAM2  2.092   

SAM3  2.099   

AT1  3.177   
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AT2  3.177   

GT1    3.102   

GT2   4.588   

GT3   3.208   

ST1  1.886   

ST2  2.309   

ST3  1.586   

SAN1    3.175   

SAN2   3.791   

   
  

Varyans büyütme faktör değer&n&n 1’e eş&t olması durumunda değ&şkenler arasında 

h&çb&r doğrusal &l&şk&n&n olmadığı &fade ed&l&rken; 1-5 arasında yer alması durumunda 

değ&şkenler arasında orta düzeyde doğrusal &l&şk&n&n var olduğu kabul ed&lmekted&r. 

Genell&kle bu aralıktak& Varyans büyütme faktör değerler& kabul ed&leb&l&r olarak 

görülmekted&r; model&n güven&l&rl&ğ& &ç&n herhang& b&r sorun oluşturmamaktadır (K&m, 

2019; Salmerón, García ve García, 2020). M&les’a göre (2005), Varyans büyütme faktör 

değerler&n&n 5’ten yüksek olması durumunda değ&şkenler arasında yüksek düzeyde  

doğrusal &l&şk&n&n var olduğu, bu durumun çoklu doğrusal bağlantıya &şaret ett&ğ&n& 

bel&rtmekted&r. Tablodak& değerler &ncelend&ğ&nde tamamının 5’ten düşük olması 

sayes&nde çoklu doğrusallık sorununun olmadığı söyleneb&l&r.   

5.4. Yapısal ModelJn AnalJzJ   

  Araştırma çerçeves&nde araştırma model& doğrulanıp model uyum &y&l&ğ& ortaya 

konduktan sonra yapısal model kontrol ed&lmekted&r. Ha&r, Hult, R&ngle, Sarstedt, Danks 

ve Ray (2022), kısm& en küçük kareler yapısal eş&tl&k modellemes& çalışmalarında normal 

dağılım şartı aranmadığından her b&r boyutun ağırlık önem düzey&n& tesp&t etmek &ç&n ön 

yükleme yapılması gerekt&ğ&n& önermekted&r.   

  Ön yükleme (bootstrapp&ng), b&r tahm&n&n ya da test &stat&st&ğ&n&n dağılımını, 

mevcut ver& kümes&nden tekrar tekrar örnekler alarak tahm&n etmey& sağlayan b&r 

yöntemd&r (Horow&tz, 2019). Bu yöntem, özell&kle karmaşık dağılımların ve standart 

hataların tahm&n ed&lmes& gereken durumlarda kullanılmaktadır. Örnek ver&lerden tekrar  

SAN3    3.990     
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tekrar örnekleme yapılarak çok sayıda yen& ver& set& oluşturulmaktadır ve bu ver& setler&  

üzer&nden &stat&st&ksel tahm&nler yapmaktadır. Ön yükleme sayes&nde ver&n&n özgün 

dağılımı hakkında daha &y& b&r anlayış elde ed&lmekted&r ve &stat&st&ksel tahm&nler&n 

güven&l&rl&ğ& artırılmaktadır (Ha&r, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). Bu yöntem 

kullanılarak elde ed&len yol anal&z& sonuçları aşağıdak& tabloda yer almaktadır.   

  
Tablo 10 Yol Analizi Sonuçları 

 

HJpotez 

 

Yol 

Standart  

Sapma  

 

t değerJ  

 

p değerJ 

 

Karar 

H1a EM -> AT  0.067 4.751 0.000 Desteklend& 

H1b EM -> ST  0.057 1.527 0.127 Desteklenmed& 

H1c EM -> GT  0.060 1.731 0.083 Desteklenmed& 

H2a ELM -> AT  0.069 2.066 0.039 Desteklend& 

H2b ELM -> ST  0.055 11.488 0.000 Desteklend& 

H2c ELM -> GT  0.059 3.065 0.002 Desteklend& 

H3a SAM -> AT  0.048 5.354 0.000 Desteklend& 

H3b SAM -> ST  0.046 0.455 0.649 Desteklenmed& 

H3c SAM -> GT 0.043 13.009 0.000 Desteklend& 

H5a AT->SAN  0.061 6.794 0.000 Desteklend& 

H5b ST -> SAN  0.060 1.655 0.098 Desteklenmed& 

H5c GT-> SAN  0.054 5.359 0.000 Desteklend& 

  

Tablo 13’tek& ver&ler &ncelend&ğ&nde ekonom&k mot&vasyonun akıllıca tüket&m 

üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H1a &stat&st&ksel olarak desteklenm&şt&r (t=4.751, 

p=0.000). Ekonom&k mot&vasyonun sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& 

anal&z eden H1b &stat&st&ksel olarak desteklenmem&şt&r (t=1.527, p=0.127). Ekonom&k 

mot&vasyonun göster&şç& tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H1c h&potez& 

benzer şek&lde desteklenmem&şt&r. (t=1.731, p=0.083).  

Eleşt&rel mot&vasyonun akıllıca tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H2a  

(t=2.066, p=0.039), sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H2b  
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(t=11.488, p=0.000) ve göster&şç& tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H2c 

(t=3.065, p=0.002) h&potez& &stat&st&ksel olarak desteklenm&şt&r.  

Statü arayışı mot&vasyonunun akıllıca tüket&m üzer&ndek& ve poz&t&f etk&s&n& anal&z 

eden H3a (t=5.354, p=0.000) ve göster&şç& tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden 

H3c (t=13.009, p=0.000) h&potez& &stat&st&ksel olarak desteklen&rken; sürdürüleb&l&r 

tüket&m üzer&ndek& poz&t&f etk&s&n& anal&z eden H3b (t=0.455, p=0.649) h&potez& 

&stat&st&ksel olarak desteklenmem&şt&r.  

Satın alma n&yet& üzer&ndek& poz&t&f etk&ler& &nceleyen h&potezler anal&z ed&ld&ğ&nde 

&se, akıllıca tüket&m&n etk&s&ne yönel&k H5a (t=6.794, p=0.000) &le göster&şç& tüket&m&n 

etk&s&ne yönel&k H5c (t=5.359, p=0.000) &stat&st&ksel olarak desteklen&rken sürdürüleb&l&r 

tüket&m&n etk&s&ne yönel&k H5b (t=1.655, p=0.098) &stat&st&ksel olarak desteklenmem&şt&r.  

5.5. Aracı DeğJşken AnalJzJ  

 Mot&vasyon unsurları &le çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&de tüket&m faktörler&n&n aracılık rolünün &ncelend&ğ& anal&z sonuçları bu bölümde yer 

almaktadır.  Aracı değ&şken, b&r bağımsız değ&şken&n bağımlı değ&şken üzer&ndek& etk&s&n& 

dolaylı olarak açıklayan değ&şkend&r ve bağımsız değ&şken&n bağımlı değ&şken üzer&ndek&  

etk&s&n&n nasıl gerçekleşt&ğ&n& anlamaya yardımcı olmaktadır (MacK&nnon, Fa&rch&ld ve 

Fr&tz, 2007). Aracı değ&şken anal&z&, yapısal eş&tl&k modellemes& &le yapılmaktadır. 

Anal&zde, bağımsız değ&şken&n bağımlı değ&şken üzer&ndek& dolaylı etk&s&, aracı değ&şken 

aracılığıyla &ncelenmekted&r. Bu anal&z sayes&nde aracı değ&şken&n bağımlı değ&şken 

üzer&ndek& toplam etk&s& bel&rlenmekted&r (Ha&r, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017).  

Aşağıdak& Tablo 11 değ&şkenler arasındak& yol katsayılarını sunmaktadır.   

  

Tablo 11 Aracı Etki Analizi Sonuçları 

 

HJpotez 

 

Yol  

Standart 

Sapma 

 

t değerJ  

 

p değerJ  

 

Karar 

H6a EM-> AT-> SAN 0.039 3.450 0.001 Desteklend& 

H6b  ELM-> AT-> SAN 0.028 2.144 0.032 Desteklend& 

H6c  SAM -> AT-> SAN  0.027 3.988 0.000 Desteklend& 

H7a  EM -> GT-> SAN 0.019 1.618 0.106 Desteklenmed& 
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H7b  ELM-> GT-> SAN 0.019 2.776 0.006 Desteklend& 

H7c  SAM-> GT-> SAN  0.035 4.747 0.000 Desteklend& 

H8a  EM-> ST -> SAN  0.009 0.961 0.337 Desteklenmed& 

H8b  ELM-> ST -> SAN  0.038 1.673 0.094 Desteklenmed& 

H8c  SAM -> ST-> SAN  0.006 0.371 0.710 Desteklenmed& 

  
  Tablo 11’dek& ver&ler &ncelend&ğ&nde ekonom&k mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks 

satın alma n&yet& arasındak& &l&şk&de göster&şç& tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H7a 

h&potez& (t=1.618, p=0.106) ve sürdürüleb&l&r tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H8a 

h&potez& (t=0.961, p=0.337) &stat&st&ksel olarak desteklenmezken; akıllıca tüket&m&n aracılık 

etk&s&n& anal&z eden H6a h&potez& (t=3.450, p=0.001) &stat&st&ksel olarak desteklenm&şt&r.  

Eleşt&rel mot&vasyon ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& &l&şk&de 

göster&şç& tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H7b h&potez& (t=2.776, p=0.006) ve akıllıca  

tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H6b h&potez& (t=2.144, p=0.032) desteklen&rken; 

sürdürüleb&l&r tüket&m&n aracılık etk&s&n& &nceleyen H8b h&potez& (t=1.673, p=0.094) 

&stat&st&ksel olarak desteklenmem&şt&r.  

Statü arayışı mot&vasyonu ve çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& arasındak& 

&l&şk&de göster&şç& tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H7c h&potez& (t=4.747, p=0.000) ve 

akıllıca tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H6c h&potez& (t=3.988, p=0.000) 

desteklen&rken; sürdürüleb&l&r tüket&m&n aracılık etk&s&n& anal&z eden H8c h&potez& (t=0.371, 

p=0.710) &stat&st&ksel olarak desteklenmem&şt&r.  

Değ&şkenler&n yol katsayılarının &ncelenmes&n&n ardından R2 değerler& anal&z 

ed&lmekted&r. R2 katsayısı, bağımsız değ&şkenler&n bağımlı değ&şkenler& ne derece 

açıklayab&ld&ğ&n& ortaya koyan b&r katsayı olarak değerlend&r&lmekted&r (Avk&ran, 2018).  

Wooldr&dge (2013) neden sonuç &l&şk&s& anal&z&nde R2 değer&n&n model&n, ver&yle ne derece 

uyumlu olduğunun test ed&lmes& &ç&n kullanıldığını bel&rtmekted&r. Yüksek R² değerler&, 

model&n bağımsız değ&şkenler&n&n bağımlı değ&şkenler üzer&ndek& etk&s&n& &y& b&r şek&lde 

açıkladığını göstermekted&r. R² değer&n&n düşük olması model&n kötü olduğunu 

göstermemekted&r; model&n karmaşıklığı, ver& set& ve araştırma bağlamı g&b& faktörler de 

d&kkate alınmaktadır (Falk ve M&ller, 1992).  Tablo 12’de değ&şkenlere a&t R2 değerler& yer 

almaktadır.    
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 Tablo 12 R² Değerler&  
  R²  DüzeltJlmJş R²  

Akıllıca Tüket&m   0.290  0.282  
Göster&şç& Tüket&m   0.437  0.430  

Sürdürüleb&l&r Tüket&m  0.476  0.470  

Satın Alma N&yet&   0.413  0.407  

  

Cohen’ın (1988) yönergeler&ne göre korelasyon katsayılarının büyüklükler& şu 

şek&lde sınıflandırılmaktadır: r = 0.10 küçük b&r etk&y&, r = 0.30 orta düzeyde b&r etk&y& ve 

r = 0.50 büyük b&r etk&y& &fade etmekted&r. Bu sınıflandırma, davranış b&l&mler&nde 

korelasyonların büyüklüğünü yorumlamak &ç&n yaygın b&r referans olarak 

kullanılmaktadır (G&gnac ve Szodora&, 2016). Tabloda görüleceğ& üzere R2 katsayı 

değerler&n&n .10’dan büyük olması sebeb&yle açıklama gücünün yeterl& olduğu 

görülmekted&r (Ash ve Shwartz, 1999).   

R² değerler&n&n &ncelenmes&n&n ardından Q2 değerler& anal&z ed&lm&şt&r. Q2 metr&ğ&, 

b&r model&n test ver&ler&nde ne kadar doğru tahm&n yaptığını ölçen b&r dış doğrulama 

gösterges&d&r. Bu metr&k, model&n yen& ver&ler üzer&ndek& öngörü gücünü değerlend&rerek 

model&n gerçek ver&lerle ne kadar tutarlı sonuçlar vereb&leceğ&n& anlamaya yardımcı 

olmaktadır (Todesch&n&, Ballab&o ve Gr&son&, 2016). Bu değer, model&n bağımlı 

değ&şkenler &ç&n tahm&n gücünü ve geçerl&ğ&n& test etmekted&r. Kısm& en küçük kareler 

yapısal eş&tl&k modellemes&nde, Q² değer& model&n ne kadar &y& öngörüde bulunduğuna 

da&r öneml& b&r gösterge sunmaktadır (Ha&r, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). 0.25-

0.50 aralığındak& Q² değerler&, model&n orta düzeyde tahm&n gücüne sah&p olduğunu 

göstermekted&r (Roy, Das, Ambure ve Aher, 2016). Tablo 13, Q² değerler&n& sunmaktadır.   

  

Tablo 13 Q2 Değerleri 

  Q²  

Akıllıca Tüket&m   0.272  
Göster&şç& Tüket&m   0.421  

Sürdürüleb&l&r Tüket&m  0.458  

Satın Alma N&yet&   0.245  

  



  53  
  

 Tablo 13’te yer alan Q2 değerler& &ncelend&ğ&nde &lg&l& değerler&n 0.245- 0.458 aralığında 

yer almasından dolayı model&n orta düzeyde tahm&n gücüne sah&p olduğu söyleneb&l&r.   
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6. TARTIŞMA  

  
Çalışmada, tüket&c&ler&n çevr&m &ç& platformlar üzer&nden &k&nc& el lüks ürünler& 

satın alma n&yet&n& &ncelemek amacından hareketle tanımlayıcı b&r araştırma 

yürütülmüştür. Bu kapsamda, 277 katılımcıdan çevr&m &ç& anket toplanarak ver&ler b&r 

araya get&r&lm&ş ve araştırma model& test ed&lm&şt&r. Bu çaba, çalışmanın &k&nc& el lüks 

ürünler& terc&h eden tüket&c& prof&l&n&n tanımlanması, &k&nc& el lüks ürünler& satın alma 

n&yet&n&n altında yatan bel&rley&c&ler&n (ekonom&k, eleşt&rel, statü arayışı mot&vasyonu ve 

akıllıca, göster&şç& ve sürdürüleb&l&r tüket&m g&b&) önem&n&n ortaya çıkarılması, 

tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks ürünler& ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı mot&vasyonu 

bağlamında nasıl değerlend&rd&ğ& ve ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı mot&vasyonunun 

tüket&m boyutlarına etk&s&n&n &ncelenmes& ve tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks ürünler& akıllıca, 

göster&şç& ve sürdürüleb&l&r tüket&m açısından nasıl değerlend&rd&ğ& ve bu tüket&m 

boyutlarının satın alma n&yet&ne etk&s&n&n &ncelenmes& alt hedefler&ne ulaşmasına katkı 

sağlamıştır.   

  Ekonom&k mot&vasyon faktörünün akıllıca tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen 

H1a h&potez& desteklen&rken; sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H1b 

h&potez& ve göster&şç& tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H1c h&potez& 

desteklenmemekted&r. Desteklenen h&potez, Mohamad&far ve Pourjamsh&d&’&n (2021),  

ürün markası, ürün güven&, ürün değer& algısı, f&yat ve kal&te, sosyal bağlam ve sosyal 

sorumluluk değ&şkenler&n&n akıllı tüket&m davranışının gel&ş&m& üzer&nde öneml& b&r etk&ye 

sah&p olduğunu gösterd&ğ& ve Hamar&, Sjökl&nt ve Ukkonen (2016) çalışmasında &şb&rl&kç& 

tüket&me katılımın sürdürüleb&l&rl&k, akt&v&teden alınan key&f ve ekonom&k kazanımlar g&b& 

b&rçok faktör tarafından mot&ve ed&ld&ğ&n& gösterd&ğ& çalışma &le uyumludur. 

Desteklenmeyen H1b ve H1c h&potez& &se l&teratürdek& Schwartz, M&lfont ve H&lton’ın 

(2019) sürdürüleb&l&r tüket&m&n çevresel ve et&k değerlere dayalı olmasından bu tüket&m 

türünün ekonom&k mot&vasyonlarla bazı durumlarda &l&şk&lend&r&l&p bazı durumlarda 

&l&şk&lend&r&lememes&ne yol açab&leceğ&n& bel&rtt&ğ& ve Sund&e, Kenr&ck, Gr&skev&c&us, 

Tybur, Vohs ve Beal’ın (2011) göster&şç& tüket&m&n ekonom&k olarak fayda sağlama  
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mot&vasyonlarından çok sosyal statü s&nyal& verme &le &lg&l& olduğunu bel&rtt&ğ& 

çalışmasıyla, Kropfeld, Nepomuceno ve Dantas, (2018), gönüllü sadel&k ve tutumlulukla  

&lg&l& faktörler&n, tüket&me d&renmen&n daha sürdürüleb&l&r tüket&me g&den alternat&f b&r yol 

olduğunu öne sürdüğü ve Goldsm&th, Flynn ve Clark (2014) tutumlu tüket&c&ler&n d&ğer 

tüket&c&lere göre daha az materyal&st, daha az statü b&l&nc&ne sah&p ve markalarla daha az 

&lg&l& olduklarını, bağımsız olduklarını gösterd&ğ& çalışması &le uyumludur. 

Desteklenmemeler&n&n neden& ekonom&k mot&vasyon faktörünün daha çok mal&yet-fayda 

anal&z&ne dayalı olarak b&reyler& rasyonel ve b&l&nçl& alışver&şe yönlend&rmes& olab&l&r. Bu 

nedenle akıllıca tüket&m, ekonom&k mot&vasyon faktörler& &le uyumlu olarak mal&yetler& 

opt&m&ze eden b&r davranış b&ç&m& olarak değerlend&r&l&rken; göster&şç& ve sürdürüleb&l&r 

tüket&m sosyal statü ve çevre b&l&nc& g&b& güdülerle açıklanab&lmekted&r.   

Çalışma kapsamında, eleşt&rel mot&vasyon faktörünün akıllıca tüket&m, göster&şç& 

tüket&m, sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H2a, H2b ve H2c h&potez& 

desteklenmekted&r. Black ve Cherr&er’nın (2010) b&reyler&n sürdürüleb&l&r tüket&m 

mot&vasyonlarını “ant&-tüket&m” kapsamında değerlend&rd&ğ&, sürdürüleb&l&r b&r yaşam 

tarzını ben&mserken gereks&z tüket&m& reddetme, azaltma ve yen&den kullanım g&b& 

yöntemlerle eleşt&rel b&r duruş serg&leyeb&ld&kler&n& bel&rtt&kler& çalışma &le uyumluluk 

göstermekted&r.   

Statü arayışı mot&vasyon faktörünün akıllıca tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen 

H3a h&potez& ve göster&şç& tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H3c h&potez& 

desteklen&rken; sürdürüleb&l&r tüket&m üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H3b h&potez& 

desteklenmemekted&r. Desteklenen H3a ve H3c h&potez&, Nab&, O’Cass ve S&aht&r&’n&n 

(2017) yürüttüğü statü arayışı &çer&s&nde olan b&reyler&n sosyal k&ml&k teor&s& bağlamında 

göster&şç& tüket&m& terc&h ett&kler&n& bel&rten ve S&vanathan ve Pett&té’n&n (2010) statü 

semboller& taşıyan ürünler&n b&reyler&n özsaygısını güçlend&rd&ğ&n& gösteren çalışması &le 

uyumludur. Desteklenmeyen H3b h&potez& &se De Young’ın (1996) çevresel kaygıların 

tüket&c&ler&n daha b&l&nçl& davranışlar serg&lemes&ne, kaynakların etk&n kullanımını ön 

planda tutarak gereks&z tüket&mden kaçınmasına yol açtığını bel&rtt&ğ& çalışmayla benzerl&k 

göstermekted&r.   

Akıllıca tüket&m ve göster&şç& tüket&m boyutunun çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın 

alma n&yet& üzer&ndek& etk&s&n& &nceleyen H5a ve H5c h&potez& desteklen&rken; 

sürdürüleb&l&r tüket&m boyutunun çevr&m &ç& &k&nc& el lüks satın alma n&yet& üzer&ndek&  
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etk&s&n& &nceleyen H5b h&potez& desteklenmemekted&r. Desteklenen h&potez H5a, K&, L&, 

Chenn, Chong ve Cho (2024) akıllıca tüket&m&n &k&nc& el lüks satın alma n&yet&n& olumlu  

yönde etk&led&ğ& çalışma &le uyuşmaktadır. H5c h&potez&, Ja&n’&n (2020) göster&şç& 

değerler&n lüks satın alma n&yet& üzer&ndek& etk&s&n& araştırdığı ve özell&kle statü arayışında 

olan b&reyler&n, göster&şç& tüket&m eğ&l&mler& doğrultusunda lüks ürünler& terc&h ett&ğ&n& 

bulduğu çalışma ve K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024) göster&şç& tüket&m&n &k&nc& el lüks 

satın alma n&yet&n& olumlu yönde etk&led&ğ& çalışma &le paralell&k göstermekted&r. 

Desteklenmeyen h&potez H5b, Amatull&, Angel&s, Costab&le ve Gu&do (2017) lüksün 

aşırılık ve göster&şle &l&şk&lend&r&l&rken sürdürüleb&l&rl&ğ&n ölçülülük ve sosyal 

sorumlulukla &l&şk&lend&r&ld&ğ&n& ortaya koyduğu ve Kapferer ve M&chaut-Den&zeau (2017) 

lüks tüket&c&ler&n, lüks ve sürdürüleb&l&rl&ğ& özell&kle sürdürüleb&l&r kalkınmanın sosyal ve 

ekonom&k uyum yönü açısından çel&şk&l& olarak değerlend&rd&kler& yönünde kararsız 

tutumlara sah&p olduklarını gösterd&ğ& ve Dekh&l&, Achabou ve Alharb& (2019) 

sürdürüleb&l&rl&k b&lg&s&n&n lüks ürünler&n algılanan kal&tes&n& olumsuz etk&led&ğ&n& 

gösterd&ğ& çalışma &le uyumludur.   

Mevzubah&s çalışmalar aynı zamanda, çalışma kapsamında yürütülen araştırmada 

ele alınan dolaylı etk&ler& &nceleme çabası kapsamında da desteklenmekted&r. N&speten 

yen& alandak& &l&şk&ler& daha der&nden &ncelemek üzere ele alınan aracılık etk&ler&ne da&r 

bulgular bölümünde de detaylı şek&lde sunulan k&m& anlamlı bulgular elde ed&lm&şt&r. 

Böylel&kle, aynı zamanda l&teratürdek& aracılık etk& çabalarına da destek olunmuştur 

(Johnson, Tar&q ve Baker, 2018; Ja&n, 2021; M&shra ve Ja&n,2022).   
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7. ÇIKARIMLAR ve SONUÇ   

7.1. TeorJk Çıkarımlar  

Çalışmadak& bulguların b&rtakım teor&k katkıları bulunmaktadır. İlk olarak 

davranışsal n&yet çalışmaları çevr&m &ç& platformlardan &k&nc& el lüks moda ürünler&n& satın 

alma n&yet& bağlamında gen&şlet&lm&şt&r. Mevcut l&teratürde n&yet çalışmaları büyük b&r yer 

tutmaktadır fakat çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lükse da&r çok az çalışma 

yürütülmüştür (Aycock, Cho ve K&m, 2023; K&m-V&ck, Yu, 2023; K&, L&, Chenn, Chong 

ve Cho, 2024; K&m-V&ck ve Cho, 2024). Örneğ&n; K&, L&, Chenn, Chong ve Cho (2024) 

yürüttükler& çalışmada Ç&nl& tüket&c&ler&n çevr&m &ç& &k&nc& el lüks tüket&m&ne yönel&k 

tutumlarını ve satın alma n&yet&n& &k& aşamalı karma yöntemle &ncelem&şt&r. Aycock, Cho 

ve K&m (2023) genç yet&şk&n tüket&c&ler&n çevr&m &ç& &k&nc& el lüks moda mağazalarından 

alışver&ş yapma mot&vasyonlarını ve bu mağazaları önerme ve satın alma n&yet&n& ele 

almıştır. K&m-V&ck, Yu (2023) Z jenerasyonu tüket&c&ler&n&n yen& veya &k&nc& el lüks 

ürünler& farklı perakende kanalları üzer&nden satın alma n&yet&n& &ncelem&şt&r. K&m-V&ck 

ve Cho (2024) Z jenerasyonu tüket&c&ler&n&n &k&nc& el lüks moda ürünler&n& 

sürdürüleb&l&rl&k ve materyal&zm &nançları çerçeves&nde satın alma, k&ralama veya abonel&k 

yoluyla tüketme mot&vasyonlarını araştırmıştır.   

Öte yandan çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& lüks moda ürünü satın alma 

n&yet& hem mot&vasyon hem tüket&m boyutları üzer&nden &ncelenm&şt&r. Hal&hazırdak& 

l&teratürde &k&nc& el lüks mot&vasyonu alanında yürütülen az sayıda çalışma bulunmaktadır 

(Turunen ve Le&pämaa-Lesk&nen, 2015; Kessous ve Valette-Florence, 2019; S&lva, Duarte, 

Sandes ve Alme&da, 2022; Ruan, Xu ve Lee, 2022; Stolz, 2022; Aycock, Cho ve K&m, 

2023; Tangr& ve Yu, 2023; K&, L&, Chenn, Chong ve Cho, 2024). Yürütülen bu sınırlı sayıda 

çalışmada sürdürüleb&l&rl&k, benzers&zl&k, ekonom&k, eleşt&rel, hedon&k, et&k, göster&şç& 

tüket&m, özgünlük ve haz&ne avcılığı g&b& mot&vasyonlar ele alınmıştır. Bu çalışma, çevr&m 

&ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lüks moda ürünü satın alma n&yet& bağlamında hem 

mot&vasyon faktörü hem tüket&m boyutunu dah&l eden özgün b&r çalışma olarak l&teratüre 

katkı sağlamaktadır. Ayrıca, &k&nc& el lüks ürünler&n çevr&m &ç& platformlar üzer&nden satın 

alınmasıyla &lg&l& tüket&c& davranışlarını ele alarak çevr&m &ç& tüket&m d&nam&kler&ne da&r 

mevcut teor&k çerçeveye katkı sunmaktadır. İk&nc& el lüks ve &k&nc& el çevr&m &ç& lüks  
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üzer&ne mevcut çalışmaların çoğu Avrupalı tüket&c&lere odaklanmaktadır (Turunen ve 

Pöyry, 2019; Kessous ve Valette- Florence, 2019; Stolz, 2022; Lou, Ch&, Janke ve Desch, 

2022, Aycock, Cho ve K&m, 2023). Bu bakımdan, çalışma ülkem&zde de g&derek önem 

kazanan çevr&m &ç& &k&nc& el ve b&lhassa &k&nc& el lüks platformlarına yönel&k b&r tüket&c& 

&çgörüsü sunmaktadır.   

7.2. Uygulamaya YönelJk Çıkarımlar  

Çalışma, çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürünler sunan platformlar ve tüm benzer çevr&m &ç& 

platformlar &le &k&nc& el lüks sektörüne &çgörüler sunmaktadır. Bunu yaparken esas olarak 

sektöre &let&ş&m ve segmentasyon çabaları &ç&n öner&lerde bulunmaktadır.  İk&nc& el lüks 

pazarında başarılı b&r segmentasyon &ç&n tüket&c&ler&n mot&vasyon faktörler&ne göre 

gruplandırıldığı pazar bölümlend&rme stratej&ler& kullanılab&l&r (Kotler ve Keller, 2016). 

Pazarlama &let&ş&m& açısından hedef k&tleye uygun mesajlar &let&lerek çeş&tl& çabalar &le 

rekabet avantajı sağlanab&l&r (Clow ve Baack, 2018). Segmentasyon ve segment bazında 

&let&ş&m, pazarlama çalışmalarında çok öneml& b&r yer tutmaktadır. Günümüzde çevr&m &ç& 

dünyadak& segmentasyon g&derek daha fazla önem kazanmaktadır çünkü d&j&talleşen 

dünyada b&reyler f&z&ksel mağazaların yanında çeş&tl& faydalarından dolayı çevr&m &ç& 

kanalları da terc&h etmekted&r. G&zl& kalmış tüket&c& b&lg&s&n& s&steml& şek&lde ortaya 

koymak oldukça önem taşımaktadır. Bu çalışmada, &k&nc& el lüksün tüket&c&ler nezd&nde 

hang& mot&vasyon ve tüket&m boyutları &le açığa çıktığı teor&k olarak ortaya konarak 

uygulayıcıların segmentasyon ve &let&ş&m çabalarına fayda sağlanmıştır.   

İlk olarak çevr&m &ç& &k&nc& el lüks ürünler &ç&n ekonom&k, eleşt&rel ve statü arayışı 

mot&vasyon faktörünün etk&l& olduğu ve bu mot&vasyon faktörler&n&n &şletmeler tarafından 

segmentasyon ve &let&ş&m çabalarında d&kkate alınması gerekl&l&ğ& görülmekted&r. İk&nc& el 

lüks ürünler b&r&nc& el ürünlere göre daha ekonom&kt&r ve tüket&c&ler &ç&n akıllıca b&r tüket&m 

şekl& olarak görüleb&lmekted&r. Çevr&m &ç& platformlar, &k&nc& el lüks ürünler& uygun f&yata 

sunarak ekonom&k değer& vurgulayan kampanyalar oluşturab&l&r. Ayrıca f&yat faydasını daha 

fazla vurgulamak &ç&n f&yat karşılaştırma özell&kler& ve &nd&r&ml& alışver&ş olanakları 

sunulab&l&r. Kullanıcıların beklent&s&n& karşılayab&lmek adına çevr&m &ç& platform &çer&s&nde 

özel &nd&r&mler ve sadakat programları oluşturab&l&r. Bu platformlardan düzenl& olarak  
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alışver&ş yapan tüket&c&lere özel &nd&r&ml& f&yat seçenekler& sunulab&l&r. Eleşt&rel mot&vasyon  

faktörünün tüm tüket&m boyutları üzer&nde anlamlı etk&ye sah&p olduğu ortaya konmuştur ve 

bu sebeple tüket&c&ler &ç&n eleşt&rel mot&vasyonun öneml& bulunduğu söyleneb&l&r. Eleşt&rel 

mot&vasyona sah&p tüket&c&ler &ç&n lüks ürünler&n uzun ömürlü ve kal&tel& tasarımları 

sayes&nde gereks&z &srafı önled&ğ& vurgulanab&l&r. Örneğ&n; lüks b&r çanta ya da saat g&b& 

ürünler&n uzun yıllar dayanıklılığını koruduğunu böylece yen& üret&m taleb&n& azalttığını, 

karbon salınımını önlend&ğ&n& veya doğaya sağlanan d&ğer faydaları gösteren mesajlar 

kullanılab&l&r. Sürdürüleb&l&r modanın gücüne da&r çevr&m &ç& &çer&kler, v&deolar veya sosyal 

medya gönder&ler&yle daha az tüket&m vurgulanab&l&r ve yen&den kullanım mesajları 

güçlend&r&leb&l&r. İk&nc& el lüks ürünler&n dayanıklılığı ve kal&tes& hakkında b&lg&lend&rmeler 

yapılab&l&r, ürünler&n uzun yıllar kullanılab&lmes& &ç&n tasarlandığını ve dayanıklılıklarının 

yen& lüks ürünlerle kıyaslanab&l&r olduğunu aktarab&l&r. Kal&te standartlarını koruyan &k&nc& el 

lüks ürünler&n halen &şe yaradığı ve yen& b&r kullanıcıya h&zmet edeb&leceğ& bel&rt&leb&l&r. Bu 

sayede tüket&c&ler, &şe yarayan ürünler& satın alıp yen&den kullanarak çevreye olumlu katkı 

sağladığını h&ssedeb&l&r. Statü arayışı olan tüket&c&ler &ç&n bel&rl& marka ve ürünler&n sınırlı 

sayıda sunulması, onları cezbedeb&l&r. Bu tüket&c& grubu &ç&n özel davetler düzenleneb&l&r, 

bel&rl& ürünlere daha önceden er&ş&m fırsatı sunulab&l&r. Koleks&yon değer& taşıyan ürünler&n 

sunulması da bu tüket&c& grubunu cezbedeb&l&r. Alışver&ş deney&mler&n& k&ş&selleşt&rmek &ç&n 

danışmanı h&zmet& ve  öncek& alışver&ş deney&m&nden yola çıkarak onlara özel öner&ler 

sunmak da faydalı olab&l&r. Özell&kle sınırlı üret&m ürünler& veya esk& sezonlardan popüler 

parçalar g&b& özel ürünler vurgulanarak statü arayışı mot&vasyonuna yönel&k pazarlama 

çalışmaları yapılab&l&r.  

Öte yandan, tüket&m olarak bu davranışın nasıl şek&llend&ğ&n& gösteren tüket&m boyutları 

&şletmelere segmentasyon ve &let&ş&m açısından katkı sunar. Akıllıca, göster&şç& ve 

sürdürüleb&l&r tüket&m boyutları b&reyler&n ne tür b&r tüket&m serg&lemek üzere bu tür 

platformlardan satın alım yaptığını ortaya koymaktadır ve her b&r& bu &şletmelere katkı 

sağlamaktadır. Her b&r &lg&l& boyut &k&nc& el lüks ürünler sunan çevr&m &ç& platformların pazar 

bölümlend&rme çabalarına destek olacaktır. Bel&rl& ürünler&n gelecektek& olası yen&den satış 

değer&n& veya yatırım potans&yel&n& vurgulamak, akıllıca tüket&m& terc&h eden tüket&c& 

bölümünün alışver&ş sıklığını artırab&l&r. Bu sayede tüket&c&ler, aldıkları ürünün uzun vadel& 

ekonom&k b&r değer& olduğuna &kna olab&l&r. Göster&şç& tüket&m eğ&l&m&nde olan müşter&ler 

&ç&n sınırlı sayıda üret&lm&ş veya nad&r bulunan koleks&yon parçalarını sunmak, onları  
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cezbedeb&l&r. Özel üyel&k veya özel alışver&ş etk&nl&kler& düzenlemek, göster&şç& tüket&c& 

grubunun kend&ler&n& özel h&ssetmes&n& sağlayab&l&r. Üyelere özel &nd&r&mler, erken er&ş&m ve 

lüks h&zmetler sunmak, bu tür kullanıcıların platforma sadakat&n& artırab&l&r. Kullanıcıların 

esk& ürünler&n& yen&den satab&lecekler& veya platforma &ade edeb&lecekler& b&r döngüsel 

ekonom& model& sunmak, sürdürüleb&l&r tüket&m& destekleyecekt&r. Bu tür programlar, 

tüket&c&ler&n &k&nc& el lüks ürünler& yen&den değerlend&rmes&n& sağlayab&l&r ve sürdürüleb&l&r 

tüket&m eğ&l&m&nde olan tüket&c& grubunu kend&ne çekeb&l&r.  

Öte yandan, &lg&l& platformlardak& b&reylerle kurulacak pazarlama &let&ş&m&nde &lg&l& 

mot&vasyon faktörler&n&n ve tüket&m boyutlarının d&kkate alınması gerekmekted&r. Akıllıca 

tüket&m eğ&l&m&ne sah&p müşter&lere yönel&k &let&ş&mde, platformun ekonom&k faydalarını ve 

ürünler&n f&yat-performans oranını öne çıkarmak etk&l& olab&l&r. Akıllıca alışver&ş& teşv&k 

etmek &ç&n bel&rl& dönemlerde yapılan &nd&r&mler& ve kampanyaları düzenl& olarak b&ld&ren e-

posta veya mesaj gönder&mler& yapılab&l&r. Göster&şç& tüket&m eğ&l&m&nde olan kullanıcılar, 

sosyal statü ve prest&je önem verd&kler& &ç&n &let&ş&m çabasında bu unsurlar öne çıkarılmalıdır. 

Özgün koleks&yonlardan gelen parçalar &le g&y&m st&ller&n& ortaya çıkaracakları mesajlar &le 

d&kkatler& çek&leb&l&r. Sürdürüleb&l&rl&k odaklı tüket&c&lere h&tap etmek &ç&n &let&ş&mde çevresel 

duyarlılığı ve platformun sürdürüleb&l&r uygulamalarını vurgulamak öneml& olab&l&r. 

Geleceğe katkı sağlamak &ç&n &k&nc& el lüksü terc&h edeb&lecekler&, sürdürüleb&l&r seçeneklerle 

çevrey& koruyab&lecekler& mesajı &let&leb&l&r.  

 

7.3. Kısıtlar ve Gelecek Araştırmalar İçJn ÖnerJler   

Çalışma, çevr&m &ç& platformlarda sunulan &k&nc& el lüks ürünler&n tüket&c& 

perspekt&f&nden değerlend&r&lmes&ne odaklanmaktadır ve bazı sınırlılıklar &çermekted&r. İlk 

olarak bulgular araştırmanın örneklem&yle sınırlıdır ve yalnızca moda ürünler& kategor&s& 

üzer&nden yürütülmüştür. Gelecek çalışmalarda elektron&k c&hazlar veya otomob&l g&b& 

farklı ürün kategor&ler&ne odaklanmak, farklı sonuçlar sağlayab&l&r. Bunun yanında &k&nc& 

el lüks moda ürünler&ne odaklandığından, v&ntage ve genel &k&nc& el ürünler& &nceleyecek 

çalışmalar, mevcut b&lg&y& daha da der&nleşt&reb&l&r.   

Demograf&k faktörler bağlamında gelecek araştırmalarda &lerleme sağlanab&l&r. 

Örneğ&n; b&r kuşak anal&z& veya bu açıdan b&r kümeleme anal&z& yapılab&l&r. Burada tek b&r  
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kuşağın davranışları &nceleneb&leceğ& g&b& kuşaklar arası karşılaştırmalar da yapılab&l&r. Ek 

olarak bu çalışma farklı gel&r gruplarını kapsamaktadır. Gelecekte, yalnızca bel&rl& b&r gel&r 

düzey&n&n üzer&ndek& b&reylerle yürütülecek çalışmalar da yararlı olab&l&r.   

İk&nc& el lüks satın almayı mot&ve eden ve bu tüket&m şekl&ne engel teşk&l eden 

faktörler de gelecektek& araştırmalara dah&l ed&leb&l&r. Örneğ&n; &k&nc& el ürünlerde bulaş 

r&sk&, koku, sahte ürün r&sk&, değ&ş&m ve &ade süreçler&n&n zorlukları g&b& engelley&c& 

faktörler, çevr&m &ç& platformların stratej&ler&n&n gel&şt&r&lmes& &ç&n anlamlı sonuçlar 

doğurab&l&r. Tüket&c&ler tarafından algılanan r&skler ve değerler üzer&ne yen& araştırmalar 

yapılması faydalı olab&l&r. Ayrıca &k&nc& el lüks ürünler&n elden çıkarılma davranışının 

altında yatan mot&vasyon faktörler&n&n &ncelenmes& alana katkı sağlayab&l&r. Yüksek madd& 

değere sah&p olan &k&nc& el lüks ürünler&n elden çıkarılması, ekonom&k faydaların yanı sıra 

sürdürüleb&l&r tüket&me katkıda bulunma &steğ& ve sosyal statü aktarımı g&b& mot&vasyon 

faktörler&n& de &çermekted&r. Bu sebeple &k&nc& el lüks alanında elden çıkarma davranışının 

detaylı b&r &ncelemes&, b&reyler&n bu davranışı hang& güdülerle terc&h ett&ğ&n& ortaya 

koyab&l&r.  

Çalışmada ele alınan mot&vasyon faktörler& ve tüket&m boyutları gelecek 

araştırmalarda farklı türler& kapsamında ele alınab&l&r. Bu çalışmanın temel kısıtlarından 

b&r&, dört mot&vasyon faktörü ele alınmasına rağmen moda mot&vasyonu konusunda 

anal&ze uygun sonuçlar elde ed&lememes&d&r. Bu durum, ver& toplama aşamasında 

kullanılan ölçeğ&n bu alanda yen& kullanılan b&r ölçek olması, mot&vasyon faktörler&n&n de 

l&teratürde farklı şek&llerde ele alınıyor olması ve bunlar arasında moda mot&vasyonunun 

bazı çalışmalarda dah&l ed&l&yor bazılarında ed&lm&yor olması (Aycock, Cho ve K&m, 2023) 

ve aynı zamanda çalışılan &ş alanının b&r pazar olarak n&speten yen& b&r pazar olması &le 

açıklanab&l&r. Gelecek çalışmalar hem mot&vasyon hem de tüket&m boyutları kapsamında 

gen&ş faktör kümeler&yle çalışarak detaylı &ncelemeler sunab&l&r. Gelecek araştırmalarda 

aynı zamanda farklı k&ş&l&ğe veya yaşam st&l&ne sah&p b&reyler&n &k&nc& el lüks tüket&m 

davranışları &nceleneb&l&r. Tutumlu b&reyler&n &k&nc& el lüks ürünlere yönelme davranışının 

yalnızca ekonom&k mot&vasyon faktörler&yle m& yoksa farklı faktörlerle m& şek&llend&ğ& 

üzer&ne yapılacak çalışmalar, bu tüket&m davranışının altında yatan unsurları anlamamıza 

yardımcı olab&l&r. Materyal&st b&reyler, madd& eşyalar aracılığıyla kend&ler&n& &fade ederken 

prest&j ve statü mot&vasyon faktörler&ne ek olarak farklı güdüler&n etk&s& de &nceleneb&l&r.  
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M&n&mal&st b&reyler &se genell&kle yalnızca &ht&yaç duydukları ürünler& satın alma 

eğ&l&m&nded&r ve bu grubun mot&vasyon faktörler&n& &ncelemek katkı sağlayıcı olab&l&r.   
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EK A: ANKET SORULARI  

 

ÇevrJm İçJ Platformlarda Sunulan İkJncJ El Lüksün TüketJcJ PerspektJfJnden 

DeğerlendJrJlmesJ 

Sayın Katılımcı, 

Bu anket formu, Galatasaray Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Üretim Yönetimi ve Pazarlama Bilim Dalı’nda 
bireylerin çevrim içi platformlarda sunulan ikinci el lüks ürünlere yaklaşımlarını inceleme amacıyla yürütülen bir yüksek 
lisans tezi bağlamında tamamen bilimsel olarak hazırlanmıştır. Sorulara vereceğiniz cevaplar gizli tutulacaktır. Size göre en 
uygun olan cevabı vermeniz araştırmanın sağlıklı ilerlemesi açısından oldukça önem arz etmektedir. Değerli zamanınız ve 
emeğiniz için şimdiden teşekkür ederiz. 

Lüks marka, tüketicilerin yüksek kaliteli olarak algıladıkları; işlevsel veya duygusal olarak arzu edilen faydalar yoluyla 
özgün değer sunan; zanaat, işçilik veya hizmet kalitesi gibi niteliklere dayalı olarak pazarda prestijli bir imaja sahip 
olan; üstün bir fiyat talep etmeye layık olan ve tüketiciyle derin bir bağ veya yakınlık yaratma yeteneğine sahip olan markalı 
bir ürün veya hizmettir.  

İkinci el lüks marka ise daha önce başka kişilerin mülkiyetinde olan, kullanılmış veya kullanılmamış lüks markalı ürün veya 
hizmetler olarak nitelendirilmektedir. 

Lüks ürünler satın alır mısınız?  ( ) Evet      (  ) Hayır  

İkinci el lüks ürünler satın alır mısınız? ( ) Evet      (  ) Hayır 

İkinci el lüks moda ürünleri satın alır mısınız? (Örneğin; çanta, 
ayakkabı, saat, aksesuar vb.)  

( ) Evet      ( ) Hayır 

İkinci el lüks moda ürünlerini nereden satın alırsınız? (  ) ÇevrTm TçT kanallar 
(  ) Geleneksel mağazalar 
(  ) DTğer 

İkinci el lüks moda ürün satın alma sıklığınız nedir?  (  ) Haftada TkTden fazla 
(  ) Haftada bTr 
(  ) Ayda bTr 
(  ) 2-3 ayda bTr 
(  ) Yılda bTr 
(  ) 2-3 yılda bTr 
(  ) DTğer  

Hangi tür ikinci el lüks moda ürünler satın aldınız/ 
alırsınız? (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz.)  

(  ) GTyTm 
(  ) Çanta 
(  ) Ayakkabı 
(  ) Aksesuar 
(  ) Mücevher 
(  ) Saat 
(  ) Parfüm, KozmetTk 
(  ) DerT ürünler 
(  ) DTğer 

En sık satın aldığınız ikinci el lüks moda kategorisi 
hangisidir?  

(  ) GTyTm 
(  ) Çanta 
(  ) Ayakkabı 
(  ) Aksesuar 
(  ) Mücevher 
(  ) Saat 
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(  ) Parfüm, kozmetTk 
(  ) DerT Ürünler 
(  ) DTğer  

Bu kategoride en sık tercih ettiğiniz ikinci el lüks moda ürün 
markası hangisidir? 

(  ) Chanel 
(  ) Hermès 
(  ) GuccT 
(  ) Prada 
(  ) ChrTstTan DTor 
(  ) SaTnt Laurent 
(  ) LouTs VuTtton 
(  ) Burberry 
(  ) FendT 
(  ) ChrTstTan LouboutTn 
(  ) CélTne 
(  ) JTmmy Choo 
(  ) ValentTno GaravanT 
(  ) BalencTaga 
(  ) DTğer 

 

 

K
es

7n
l7k

le
 K

at
ılm

ıy
or

um
 

K
at

ılm
ıy

or
um

 

N
e 

K
at

ılı
yo

ru
m

 N
e 

K
at

ılm
ıy

or
um

 

K
at

ılı
yo

ru
m

 

K
es

7n
l7k

le
 K

at
ılı

yo
ru

m
   

  

Aşağıdak7 7fadeler7, 7k7nc7 el lüks moda ürünler7 satın almadak7 

mot7vasyonunuzu göz önünde bulundurarak derecelend7r7n7z. 

     

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın alırsam, bTrTncT el ürünlere göre aynı paraya 

daha fazla şeye sahTp olabTlTrTm. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın alarak daha az parayla daha fazla şeye 

sahTp olabTleceğTmT hTssedTyorum. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın aldığımda adTl bTr fTyat ödedTğTmT 

hTssedTyorum. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın alarak Tsrafla mücadeleye yardımcı 

olabTldTğTmT hTssedTyorum. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak, daha sürdürülebTlTrdTr.           

HâlThazırda Tşe yarıyor olan şeylerTn atılmasından hoşlanmadığım TçTn TkTncT 

el lüks moda ürünlerTnT satın almayı sevTyorum. 

          

İnsanların modaya uygun gTyTnTp gTyTnmedTğTnT anlayabTlTrTm.           

Moda ürünlerTnde hTslerTmle hareket ederTm.           

İnternette stTlTme uygun bTr moda ürünü olduğunda, üzerTne TyTce 

düşünürüm. 

          

BellT bTr statüye sahTp yenT moda ürünlerTyle TlgTlenTrTm.           
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BTr moda ürününü sadece sahTp olduğu statü TçTn satın alırım.           

BTr moda ürünü bTr statü temsTl edTyorsa daha fazla ödeme yapmaya 

hazırımdır. 

          

Aşağıdak7 7fadeler7, çevr7m 7ç7 7k7nc7 el lüks moda ürünler7 satın alma 

sürec7n7 göz önünde bulundurarak derecelend7r7n7z. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerTnT Tnternetten satın almak akıllıca bTr tüketTmdTr.           

İkTncT el lüks moda ürünlerTnT Tnternetten satın almak zekTce bTr tüketTmdTr.           

İkTncT el lüks moda ürünlerTnT Tnternetten satın almak mantıklı bTr tüketTmdTr.           

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak başkaları tarafından fark edTlmemT 

sağlar. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak saygınlık kazanmamı sağlar.           

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak sosyal statümü göstermeme 

yardımcı olur. 

          

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak çevresel sürdürülebTlTrlTğT destekler.           

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak Tsrafı önler.           

İkTncT el lüks moda ürünlerT satın almak tüketTm çılgınlığını azaltır.           

Aşağıdak7 7fadeler7, çevr7m 7ç7 7k7nc7 el lüks moda ürünler7 satın alma 

davranışını göz önünde bulundurarak derecelend7r7n7z. 

          

ÇevrTm TçT TkTncT el lüks moda ürünü satın alım yapma olasılığım yüksektTr.           

ÇevrTm TçT TkTncT el lüks moda ürünü satın alım yapma TsteğTm yüksektTr.           

ÇevrTm TçT TkTncT el lüks moda ürünü satın alımı yapmayı düşünme ThtTmalTm 

yüksektTr. 

          

 

Aşağıdaki ifadeleri demografik özelliklerinizi yansıtacak şekilde işaretleyiniz. 

Lütfen cinsiyetinizi belirtiniz.            

(  ) Kadın       (  ) Erkek      (  ) Belirtmek İstemiyorum. 
Lütfen yaş aralığınızı bel7rt7n7z.         

 

(  ) 18 yaş altı  (  ) 18-25  (  ) 26-35  (  ) 36-45  (  ) 46-55 ( )  56-65  (  ) 65 yaş üzerT   

Lütfen en son mezun olduğunuz okula göre eğitim 
seviyenizi belirtiniz. 

(  ) Okur-yazar değTl  
(  ) İlkokul  
(  ) Ortaokul  
(  ) LTse  
(  ) Ön LTsans  
(  ) Açık ÖğretTm LTsans    
(  ) LTsans  
(  ) Yüksek LTsans  
(  ) Tıpta Uzmanlık  
(  ) Doktora 

Lütfen mesleki durumunuzu belirtiniz.  

 

(  ) Çalışmıyor   
(  ) ÖğrencT  
(  ) EmeklT  
(  ) Memur  
(  ) İşçT  
(  ) TTcaret/ İş İnsanı  
(  ) Beyaz Yakalı Çalışan  
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(  ) Serbest Meslek  
(  ) DTğer  

Lütfen aylık gelir aralığınızı belirtiniz.  

 

(  ) HerhangT bTr gelTrTm bulunmuyor.  
(  ) 17002 TL ve altı  
(  ) 17003 TL- 30000 TL  
(  ) 30001 TL- 45000 TL  
(  ) 45001 TL- 60000 TL  
(  ) 60001 TL- 75000 TL  
(  ) 75001 TL- 90000 TL  
(  ) 90001 TL- 105000 TL  
(  ) 105001 TL ve üzerT 
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