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RESUME

L’industrie de la mode est un secteur en constante évolution et développement, qui
permet aux individus d’exprimer leur style personnel et leur identité tout en soutenant le
développement économique au niveau sociétal. Cependant, elle est également 1’une des
industries ayant un impact environnemental ¢levé, notamment en termes de consommation
de ressources naturelles et de production de déchets. Dans le contexte de 1’industrie de la
mode, la durabilité est abordée a travers le concept de la mode circulaire, qui met I’accent
sur I’utilisation efficace des ressources, la réduction des déchets et I’extension du cycle de
vie des produits. La mode circulaire se distingue des mode¢les traditionnels de production
et de consommation en intégrant des pratiques telles que 1’entretien des produits, leur
réintroduction dans le cycle de consommation, et les processus de recyclage pour réduire
les déchets. Les pratiques de la mode circulaire comprennent la réutilisation et la revente
d'articles d’occasion, ainsi que la prolifération des magasins de seconde main et des
plateformes en ligne. Ces approches visent a accroitre la durabilité dans I’industrie de la
mode, a réduire les dommages environnementaux et a promouvoir une utilisation
efficiente des ressources naturelles. En mettant I’accent sur la durabilité, la mode circulaire
s’aligne avec le luxe en soutenant des designs de haute qualité et durables qui peuvent
contribuer de maniére significative au cycle. Le luxe, souvent représenté par des designs
exclusifs et de haute qualité dans le monde de la mode, est redéfini par la mode circulaire

dans le contexte de la durabilité et de la consommation consciente.

Les produits de luxe sont des articles prestigieux, reconnus pour leur savoir-faire,
la qualité exceptionnelle de leurs matériaux et leurs caractéristiques de design uniques.
Ces produits ne sont pas seulement pergus comme des objets de consommation, mais ils
servent ¢galement de symboles de statut pour les consommateurs, instillant un sentiment
d’exclusivité chez leurs propriétaires. La valeur d’un produit de luxe est fagonnée par la

qualité supérieure de ses matériaux et son artisanat raffiné, ainsi que par le patrimoine de
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la marque, I’innovation et I’expérience client. Les produits de luxe se distinguent des

autres, tant sur le plan esthétique que fonctionnel.

Les produits d’occasion représentent des articles ayant déja appartenu a différentes
personnes et ayant ensuite changé de mains par achat ou utilisation par de nouveaux
propriétaires, qu’ils soient usagés ou non. Les produits d’occasion se distinguent par leur
prix plus abordable par rapport aux articles neufs. Ils sont vendus par des organisations
caritatives, des magasins de seconde main et des plateformes en ligne. Au-dela de leurs
avantages économiques, les produits d’occasion sont également privilégiés pour
promouvoir la durabilité. En utilisant des articles d’occasion, les ressources sont

préservées et ne sont pas consommeées pour une nouvelle production.

Les produits de luxe d’occasion offrent non seulement des avantages économiques,
mais encouragent également des habitudes de consommation durable. Ils augmentent
I’accessibilité¢ des consommateurs au luxe, contribuent a réduire I’impact environnemental
et renforcent 1’approche de 1’économie circulaire. Ces articles permettent a des pieces rares
et de collection de réintégrer le circuit, offrant aux consommateurs la possibilité d’explorer
des styles d’époques passées et contribuant a la préservation du patrimoine culturel. Dans
la littérature, la consommation de produits de luxe d’occasion est analysée sous les
dimensions environnementales, psychologiques et économiques. Cette forme de
consommation permet aux consommateurs d’accéder aux produits de marques de luxe a
des prix plus abordables. D’un point de vue environnemental, elle favorise une utilisation
efficace des ressources en réduisant la nécessité de produire de nouveaux articles, en
préservant les ressources naturelles et en diminuant I’empreinte carbone. Elle contribue
¢galement a atténuer les dommages environnementaux causés par 1’industrie de la mode,
en s’alignant sur le mod¢le de I’économie circulaire. Par conséquent, les produits de luxe
d’occasion deviennent attractifs pour les consommateurs attachés a la consommation
consciente et a la durabilité. Psychologiquement, les produits de luxe d’occasion
permettent aux consommateurs d’afficher leur statut social et d’exprimer leur identité, car
ces articles conservent leur valeur statutaire méme sur le marché de 1’occasion. Ainsi, la

consommation de luxe d’occasion a gagné en importance dans la littérature en tant que
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domaine de recherche en pleine croissance, avec des impacts significatifs a la fois

individuels et sociétaux.

Grace aux plateformes en ligne, les produits d’occasion atteignent un public plus
large. Les plateformes en ligne de seconde main sont définies comme des places de marché
en ligne qui offrent aux consommateurs la possibilité d’acheter et de vendre facilement
des articles d’occasion dans diverses catégories. A cet égard, les plateformes en ligne de
seconde main contribuent a la diffusion des habitudes de consommation durable. Ces
plateformes ont également commencé a gagner en popularité dans le secteur du luxe, car
elles permettent aux consommateurs d’accéder a des produits de luxe prestigieux a des
prix plus abordables tout en soutenant la durabilité. Autrefois, le luxe était un secteur
réservé aux produits neufs, mais grace a ces plateformes et a divers modeles économiques
circulaires, les concepts de durabilité et d’accessibilité ont été introduits dans le monde de
la mode de luxe. Aujourd’hui, de nouveaux modeles économiques ont émergé pour I’achat
et la vente de produits de luxe, notamment : des plateformes en ligne spécifiquement
créées pour les articles de luxe d’occasion ; des entreprises proposant des services de
location pour une période déterminée sans obligation d’achat ; des plateformes facilitant
I’achat et la vente de biens de collection comme des montres, bijoux et sacs dans une
perspective d’investissement ; des entreprises offrant des services de conseil spécialisés
pour la revente et ’achat de biens de luxe ; des services par abonnement permettant aux
utilisateurs d’accéder périodiquement a des articles de luxe moyennant un tarif ; et des
services de réparation et d’entretien qui prolongent la durée de vie des produits de luxe,

les rendant préts pour une revente.

Divers facteurs contribuent a la croissance rapide du marché de la mode de luxe
d’occasion. Les consommateurs soucieux de I’environnement préferent les produits de
luxe d’occasion car ils offrent une approche de consommation durable et respectuecuse de
I’environnement. Ces articles sont plus abordables que les produits neufs, les rendant
attractifs pour un public plus large. Les produits de luxe d’occasion sont également
considérés comme pouvant conserver, voire augmenter en valeur avec le temps, ce qui

génére une demande croissante, car ils sont pergus comme des actifs d’investissement. La
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disponibilité de picces rares et uniques sur le marché du luxe d’occasion est un autre
facteur de I’expansion de ce marché. Pour les consommateurs intéressés par la mode et les
marques de luxe, ce marché est attractif, les incitant a acheter ces articles pour se
démarquer. Avec la facilité des transactions offertes par les plateformes en ligne, acheteurs
et vendeurs peuvent participer au marché de maniere fluide. L'utilisation généralisée de
ces plateformes est percue comme un autre facteur important de la croissance du marché
de la mode de luxe d'occasion. Selon Degirmencioglu et Gopalakrishnan (2020), le
marché¢ de la mode de luxe d’occasion se développe rapidement, et les raisons de cette
croissance nécessitent une exploration plus approfondie. Malgré cette croissance rapide,
les connaissances sur les motivations et les intentions d’achat des consommateurs restent
limitées, ce qui indique un besoin de recherche supplémentaire dans ce domaine (Lou,

Chi, Janke ve Desch, 2022).

En raison de 1’expansion du marché en ligne de la mode de luxe d’occasion,
davantage d’études sont nécessaires pour identifier les facteurs poussant les
consommateurs a acheter des articles de mode de luxe d’occasion par le biais des canaux
en ligne. A la lumiére de toutes ces informations, I’examen des motivations derriére 1’achat
de produits de luxe d’occasion via des plateformes en ligne s’impose comme un sujet de
recherche. Identifier les facteurs qui influencent les intentions d’achat des consommateurs
sur les plateformes en ligne vise a apporter des contributions a la fois théoriques et

pratiques a la littérature.

Le but du chercheur est d’examiner et d’expliquer les intentions des individus
d’acheter des produits de mode de luxe d’occasion dans le contexte des plateformes en
ligne. Comme point de départ, les motivations pour 1’achat de produits de luxe d’occasion
via des plateformes en ligne seront utilisées. De plus, les dimensions de la consommation
de luxe d’occasion en ligne seront considérées comme des variables médiatrices. De cette
manicre, 1’effet des motivations d’achat sur I’intention d’achat sera analysé a la fois

directement et indirectement a travers le cadre des dimensions de consommation.
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Dans le cadre des objectifs de 1’étude, un modele de recherche a été congu et des
hypothéses ont été développées. Le modéle de recherche comprend 4 variables
indépendantes (motivation économique, motivation critique, motivation de recherche de
statut, motivation mode), 3 variables médiatrices (consommation avisée, consommation
durable et consommation ostentatoire) et 1 variable dépendante (intention d’acheter du
luxe d’occasion en ligne). Dans le modele, chaque motivation affecterait les dimensions
de la consommation intelligente, de la consommation durable et de la consommation
ostentatoire ; et ces dimensions de consommation affecteraient I’intention d’acheter du
luxe d’occasion en ligne. La derni¢re section de I’enquéte comprenait une section
demandant des informations démographiques aux participants. De cette manicre, les

informations pertinentes ont été collectées et les analyses nécessaires ont été effectuées.

Une ¢étude descriptive a été congue pour identifier les relations entre les variables
et pour faire des prédictions futures basées sur ces relations. Cette étude, qui évalue le luxe
d’occasion offert sur les plateformes en ligne du point de vue des consommateurs, a
recueilli des données par le biais d’un sondage en ligne en tant que méthode de collecte
de données quantitatives. La population cible de la recherche est constituée d’individus de
plus de 18 ans en Turquie qui achétent des produits de mode de luxe d’occasion via des
plateformes en ligne. Dans le sondage en ligne développé pour recueillir les données, les
participants ont d'abord ét¢ interrogés sur leur achat de produits de luxe. Ensuite, ils ont
été questionnés pour savoir s’ils achétent des produits de luxe d’occasion. La troisiéme
question, qui sert de question de filtrage, portait sur I’achat de produits de mode de luxe
d’occasion par les participants. Les participants ayant répondu “non” a cette question ont
été exclus de la suite du sondage. Apres ces questions préliminaires, le sondage a continué
avec des questions concernant les lieux d’achat de produits de luxe d’occasion des
participants, la fréquence de leurs achats de mode de luxe d’occasion, les types de produits
de mode de luxe d’occasion qu'ils achétent, leur catégorie de mode de luxe d’occasion la
plus fréquemment achetée, et la marque préférée dans cette catégorie. Alors que la
deuxiéme section comprend des expressions pour mesurer les facteurs de motivation
¢conomiques, de recherche de statut, critiques et de mode, la troisiéme section comprend

des expressions pour évaluer les dimensions de la consommation. Dans la quatriéme
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section, des affirmations mesurant I’intention d’acheter des produits de luxe d’occasion
en ligne ¢étaient proposées, et la derniere section recueillait des informations
démographiques aupres des participants. Les affirmations relatives aux variables ont été
formulées sur la base de sources issues de la littérature. Une étude pilote a été réalisée
dans le but de tester la clarté des affirmations du sondage et de vérifier 1’absence de
formulations ambigués ou répétitives. L’étude pilote, menée aupres de 50 participants, n’a
révélé aucun probléme de clarté du sondage, de sorte qu’il a été finalisé et distribué a la
population cible. Le sondage a été partagé avec les participants via les canaux WhatsApp,
Instagram, Telegram et par email. La collecte de données a eu lieu entre le 15 juin 2024 et
le 29 juin 2024. Selon les critéres de la question de filtrage, un total de 285 répondants
ayant acheté des produits de mode de luxe d’occasion via des plateformes en ligne étaient
¢ligibles. Apres avoir écarté les réponses des participants de moins de 18 ans ainsi que
celles des participants ayant donné des réponses inattentives ou incohérentes, 277
réponses valides sont restées pour I’analyse. Les analyses de recherche ont été menées en

utilisant ces 277 réponses.

Dans la recherche, les analyses ont été effectuées a 'aide des logiciels SPSS 25 et
Smart PLS. Le logiciel SPSS 25 a été utilisé pour I’analyse de la distribution de normalité
et les analyses statistiques descriptives, tandis que le logiciel PLS-SEM a ét¢é utilisé pour

les autres analyses.

Les résultats de la recherche indiquent les effets des facteurs de motivation
¢conomique, critique et de recherche de statut sur les dimensions de la consommation
avisée, durable et ostentatoire. La motivation économique a montré un effet significatif et
positif sur la consommation avisée, mais n’a eu aucun effet sur la consommation durable
ou ostentatoire. La motivation critique a démontré un effet significatif et positif sur la
consommation avisée, durable et ostentatoire. La motivation de recherche de statut a eu
un effet significatif et positif sur la consommation avisée et ostentatoire, mais aucun effet
sur la consommation durable. De plus, la consommation avisée et ostentatoire ont eu un
impact positif et significatif sur I’intention d’acheter des produits de luxe d’occasion en

ligne, tandis que la consommation durable n’a eu aucun impact sur cette intention.
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L'étude a également testé si les dimensions de la consommation avisée, durable et
ostentatoire ont un effet médiateur sur les relations entre les facteurs de motivation
économique, critique et de recherche de statut, et ’intention d’acheter des produits de luxe
d’occasion en ligne. Les analyses ont révélé que la consommation avisée a un effet
médiateur dans toutes les relations entre la motivation économique et I’intention d’acheter
des produits de luxe d'occasion en ligne, la motivation de recherche de statut et cette
intention, ainsi que la motivation critique et cette intention. La consommation ostentatoire
a été trouvée comme médiateur de la relation entre la motivation critique et 1’intention
d’acheter des produits de luxe d’occasion en ligne, ainsi qu’entre la motivation de
recherche de statut et cette intention, mais elle n’a montré aucun effet médiateur dans la
relation entre la motivation économique et I’intention d’acheter des produits de luxe
d’occasion en ligne. Pour la consommation durable, aucun effet médiateur n’a été trouvé
dans les relations entre la motivation économique et I’intention d’acheter des produits de
luxe d’occasion en ligne, la motivation de recherche de statut et cette intention, ou la

motivation critique et cette intention.

Ces résultats apportent plusieurs contributions théoriques et industrielles

proposées par cette ¢tude. Les contributions théoriques peuvent étre résumées comme suit:

1. Elargir les études sur I’intention comportementale dans le contexte de 1’intention
d’achat de produits de mode de luxe d’occasion via des plateformes en ligne,

2. Examiner I’intention d’achat de produits de mode de luxe d’occasion proposés sur
des plateformes en ligne a la fois par les facteurs de motivation et les dimensions
de consommation,

3. Analyser de maniere holistique les motivations des consommateurs et le
comportement de consommation dans le cadre des intentions d’achat de mode de
luxe d’occasion en ligne,

4. Contribuer au cadre théorique existant sur les dynamiques de consommation en
ligne en abordant les comportements des consommateurs liés a I’achat de produits

de luxe d’occasion via des plateformes en ligne,
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5. Etendre la portée des études existantes sur le luxe d’occasion et le luxe d’occasion
en ligne, qui sont principalement axées sur les consommateurs européens, a un

contexte local.

L’¢étude fournit également des perspectives pour les plateformes proposant des
produits de luxe d’occasion en ligne, ainsi que pour 1’ensemble du secteur du luxe
d’occasion et des plateformes en ligne similaires. Tout d’abord, les motivations de
consommation des individus sur ces plateformes offrent des informations précieuses pour
I’industrie. Il a été observé que les motivations économique, critique et de recherche de
statut jouent un réle, et ces motivations doivent étre prises en compte par les entreprises.
De plus, les dimensions de consommation qui reflétent la manieére dont ce comportement
se forme apportent des contributions précieuses aux entreprises. Les dimensions de la
consommation avisée, ostentatoire et durable indiquent les types de consommation
auxquels les individus s’adonnent sur ces plateformes, chacune fournissant des

informations exploitables pour ces entreprises.

En plus de ses contributions, cette étude présente également certaines limites. La
premiére limite découle de la réalisation de 1’étude dans la catégorie des produits de mode.
Des ¢études futures menées dans différentes catégories de produits, comme 1’électronique
ou les automobiles, pourraient élargir les résultats de 1’étude actuelle. De plus, notre étude
a abord¢ les facteurs de motivation et de consommation en utilisant des sous-dimensions
spécifiques pour définir les intentions d’achat. Les recherches futures pourraient se
concentrer sur des motivations et/ou des dimensions de consommation différentes. Une
exploration plus approfondie de certains aspects démographiques pourrait également étre
bénéfique. Par exemple, une étude générationnelle avec une analyse de regroupement
pourrait étre envisagée dans le futur. Les options pour des avancées dans les études futures
ne se limitent pas aux contraintes de cette étude ; des approches alternatives peuvent
¢galement étre adoptées. Par exemple, les recherches futures pourraient adopter une
perspective différente en examinant les motivations sous-jacentes a I’absence d’adoption
des plateformes de mode de luxe d’occasion en ligne. A cet égard, des études tenant

compte des traits de personnalité des individus sont envisageables. Les individus ayant
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des traits de personnalité différents peuvent étre motivés différemment, ce qui pourrait

mener a des comportements variés.

MOTS-CLES

Seconde Main, Luxe de Seconde Main, Luxe, Economie 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 fashion industry is a constantly evolving sector that enables individuals to
express their personal style and identity while supporting economic development on a
societal level. However, it is also one of the industries with a significant environmental
impact, particularly in terms of natural resource consumption and waste production. In
this context, sustainability in the fashion industry is addressed through the concept of
circular fashion, which emphasizes the efficient use of resources, minimizing waste, and
extending the lifecycle of products. Circular fashion diverges from traditional production
and consumption models by incorporating practices such as product maintenance,
reintroduction into the consumption cycle, and recycling processes to reduce waste.
Circular fashion practices include the reuse and resale of pre-owned items, alongside the
growing presence of secondhand stores and online platforms. These approaches aim to
increase sustainability within the fashion industry, mitigate environmental harm, and
promote the efficient use of natural resources. While focusing on sustainability, circular
fashion aligns with luxury by emphasizing high-quality, durable designs that meaningfully
contribute to the cycle. Luxury, often associated with exclusive designs and premium
quality in the fashion world, is redefined by circular fashion in the context of sustainability

and conscious consumption.

Luxury products are prestigious items recognized for their craftsmanship,
exceptional material quality, and unique design features. These products are not merely
viewed as elements of consumption but also serve as symbols of status for consumers,
instilling a sense of exclusivity in their owners. The value of a luxury product is shaped
by its superior material quality and exquisite craftsmanship, as well as by brand heritage,
innovation, and customer experience. Luxury products stand apart from others both

aesthetically and functionally.

Second-hand products are items that were previously owned by other individuals
and have since changed hands through purchase or use by new owners, whether used or

unused. These products stand out for being more affordable compared to new items. They
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are sold through charitable organizations, second-hand stores, and online platforms.
Beyond their economic benefits, second-hand products are also preferred for promoting
sustainability. By using second-hand items, resources are preserved, and additional

consumption for new production is reduced.

Second-hand luxury products not only offer economic benefits but also encourage
sustainable consumption habits. They increase consumers’ accessibility to luxury, help
reduce environmental impact, and strengthen the circular economy approach. These items
allow rare and collectible pieces to re-enter circulation, enabling consumers to explore
styles from past eras and contributing to the preservation of cultural heritage. In the
literature, second-hand luxury consumption is examined through environmental,
psychological, and economic dimensions. This form of consumption provides consumers
access to luxury brands’ products at more affordable prices. From an environmental
perspective, it promotes the efficient use of resources by reducing the need for new
production, preserving natural resources, and lowering the carbon footprint. It also helps
mitigate the environmental damage caused by the fashion industry, aligning with the
circular economy model. Consequently, second-hand luxury products appeal to
consumers who value conscious consumption and sustainability. Psychologically, they
allow consumers to display social status and express their identity, as these items retain
their status value even in the second-hand market. Thus, second-hand luxury consumption
has gained prominence in the literature as a growing field of research with significant

individual and societal impacts.

Through online platforms, second-hand products are reaching a broader audience.
Online second-hand platforms are defined as digital marketplaces that allow consumers
to easily buy and sell second-hand items across various categories. In this context, online
second-hand platforms contribute to the spread of sustainable consumption habits. These
platforms have also gained popularity in the luxury sector, as prestigious luxury products
are offered to consumers at more accessible prices while supporting sustainability.
Historically, luxury was a sector limited to new products. However, thanks to these

platforms and various circular business models, the concepts of sustainability and
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accessibility have been introduced into the world of luxury fashion. Today, a variety of
new business models have emerged for buying and selling luxury goods, including: online
second-hand platforms specifically designed for luxury items, businesses offering rental
services for a specified period without requiring purchase, platforms facilitating the
investment-driven buying and selling of collectible items such as watches, jewelry, and
bags, companies providing specialized consulting services for the resale and purchase of
luxury goods, subscription-based services allowing users periodic access to luxury items
for a fee, and repair and maintenance services that extend the lifespan of luxury products,
making them ready for resale. These innovations are reshaping the luxury market by

integrating sustainability and accessibility into its core values.

Various factors contribute to the rapid growth of the second-hand luxury fashion
market. Environmentally conscious consumers prefer second-hand luxury products
because they offer a sustainable and eco-friendly consumption approach. These items are
more affordable compared to new products, making them appealing to a broader consumer
base. Additionally, second-hand luxury items are often perceived to retain or even increase
in value over time, leading to growing demand as they are seen as investment assets. The
availability of rare and unique pieces in the second-hand luxury market is another reason
for the market’s expansion. For consumers interested in fashion and luxury brands, this
market is particularly attractive, encouraging them to purchase these items to differentiate
themselves. The ease of transactions provided by online platforms further enhances the
market’s accessibility, allowing both buyers and sellers to engage seamlessly. The
widespread use of these platforms is thus regarded as a significant factor in the growth of
the second-hand luxury fashion market. According to Degirmencioglu and
Gopalakrishnan (2020), the second-hand luxury fashion market is expanding rapidly, and
the reasons behind this growth warrant further exploration. Despite this rapid growth,
there remains limited knowledge about consumer motivations and purchase intentions,

highlighting the need for more research in this area (Lou, Chi, Janke & Desch, 2022).

Due to the growth of the online second-hand luxury fashion market, further studies

are necessary to identify the factors driving consumers to purchase second-hand luxury
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fashion items through online channels. Considering this, examining the motivations
behind purchasing second-hand luxury products on online platforms emerges as a
significant research topic. Identifying the factors that influence consumers’ purchase
intentions on these platforms aims to provide both theoretical and practical contributions

to the literature.

The aim of the study is to examine and explain individuals’ intentions to purchase
second-hand luxury fashion products within the context of online platforms. As a starting
point, motivations for purchasing second-hand luxury items through online platforms will
be explored. Additionally, dimensions of online second-hand luxury consumption will be
considered as mediating variables. In this way, the effect of purchase motivations on
purchase intentions will be analyzed both directly and indirectly within the framework of

consumption dimensions.

Within the framework of the study objectives, a research model was designed, and
hypotheses were developed. The research model includes four independent variables
(economic motivation, critical motivation, status-seeking motivation, and fashion
motivation), three mediator variables (wise consumption, sustainable consumption, and
conspicuous consumption), and one dependent variable (intention to purchase second-
hand luxury online). In the model, each motivation is hypothesized to affect the
dimensions of wise consumption, sustainable consumption, and conspicuous
consumption, which in turn are hypothesized to influence the intention to purchase
second-hand luxury online. The final section of the survey included questions requesting
demographic information from the participants. In this way, relevant data were collected,

and necessary analyses were conducted.

A descriptive study was designed to identify relationships between variables and
to make future predictions based on these relationships. This study, which evaluates
second-hand luxury offered on online platforms from a consumer perspective, collected
data through an online survey as a quantitative data collection method. The target

population of the research consisted of individuals over the age of 18 in Turkey who
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purchase second-hand luxury fashion products via online platforms. In the online survey
developed for data collection, participants were first asked whether they purchase luxury
products. Next, they were asked if they purchase second-hand luxury products. The third
question, serving as a filter, inquired whether participants buy second-hand luxury fashion
products. Participants who responded “no” to this question were excluded from further
participation. Following these preliminary questions, the survey included questions about
where participants purchase second-hand luxury products, the frequency of their second-
hand luxury fashion purchases, the types of second-hand luxury fashion products they
buy, their most frequently purchased second-hand luxury fashion category, and their
preferred brand within that category. In the second section, statements aimed at measuring
economic, status-seeking, critical, and fashion motivation factors were included, while the
third section contained statements to assess consumption dimensions. In the fourth
section, statements measuring the intention to purchase second-hand luxury online were
provided, and the final section collected demographic information from participants.
Statements related to the variables were formulated based on sources from the literature.
A pilot study was conducted to test the clarity of the survey statements and to identify any
ambiguous or repetitive wording. The pilot study, conducted with 50 participants, revealed
no issues with the clarity of the survey. As a result, the survey was finalized and distributed
to the target population. The survey was shared with participants via WhatsApp,
Instagram, Telegram, and email. Data collection took place between June 15, 2024, and
June 29, 2024. Based on the filter question criteria, a total of 285 respondents who had
purchased second-hand luxury fashion products through online platforms qualified for the
study. After filtering out responses from participants under 18, as well as those who
provided inattentive or inconsistent answers, 277 valid responses remained for analysis.

The research analyses were conducted using these 277 responses.

In the research, analyses were conducted using the SPSS 25 software package and
SmartPLS. The SPSS 25 package was utilized for distribution analysis and descriptive
statistical analyses, while the PLS-SEM software package was employed for other

analyses.
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The research results indicate the effects of economic, critical, and status-seeking
motivation factors on the dimensions of wise, sustainable, and conspicuous consumption.
Economic motivation was found to have a significant and positive effect on wise
consumption but showed no effect on sustainable or conspicuous consumption. Critical
motivation demonstrated a significant and positive effect on wise, sustainable, and
conspicuous consumption. Status-seeking motivation had a significant and positive effect
on both wise and conspicuous consumption but no effect on sustainable consumption.
Furthermore, wise and conspicuous consumption were found to have a positive and
significant impact on the intention to purchase second-hand luxury products online,

whereas sustainable consumption had no impact on purchase intention.

The study also tested whether the dimensions of wise, sustainable, and
conspicuous consumption have a mediating effect on the relationships between economic,
critical, and status-seeking motivation factors and the intention to purchase second-hand
luxury products online. The analyses revealed that wise consumption mediates the
relationships between economic motivation and the intention to purchase second-hand
luxury products online, status-seeking motivation and intention, as well as critical
motivation and intention. Conspicuous consumption was found to mediate the relationship
between critical motivation and the intention to purchase second-hand luxury products
online, as well as between status-seeking motivation and this intention. However, it
showed no mediating effect in the relationship between economic motivation and the
intention to purchase second-hand luxury products online. For sustainable consumption,
no mediating effect was identified in the relationships between economic motivation and
the intention to purchase second-hand luxury products online, status-seeking motivation

and intention, or critical motivation and intention.

These findings provide several theoretical and managerial contributions. The

theoretical contributions can be summarized as follows:
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1. Expanding the scope of studies on behavioral intention by focusing on the intent

to purchase second-hand luxury fashion products through online platforms.

2. Examining the intention to purchase second-hand luxury fashion products offered
on online platforms through the dual lenses of motivation and consumption

dimensions.

3. Holistically analyzing consumer motivations and consumption behavior within the

framework of online second-hand luxury fashion purchase intentions.

4. Contributing to the existing theoretical framework on online consumption
dynamics by addressing consumer behaviors related to purchasing second-hand

luxury products through online platforms.

5. Extending the scope of existing studies on second-hand luxury and online second-
hand luxury, which are predominantly centered on European consumers, to a local

context.

The study also provides valuable insights for platforms offering online second-hand
luxury products, as well as for the entire second-hand luxury sector and similar online
platforms. First, individuals’ consumption motivations on these platforms offer critical
insights for the industry. It has been observed that economic, critical, and status-seeking
motivations play a significant role, and these motivations need to be considered by
businesses. Additionally, the consumption dimensions that reflect how this behavior is
shaped provide meaningful contributions to businesses. The dimensions of wise,
conspicuous, and sustainable consumption highlight the types of consumption individuals

engage in on these platforms, each offering actionable insights for these businesses.

In addition to its contributions, this study has certain limitations. The first limitation
stems from its focus on the fashion product category. Future studies conducted in different
product categories, such as electronics or automobiles, could broaden the findings of this
research. Additionally, this study addressed motivation and consumption factors using
specific sub-dimensions to define purchase intentions. Future research could explore
different motivations and/or consumption dimensions. Further exploration of

demographic aspects could also provide valuable insights. For instance, a generational
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study incorporating cluster analysis could be conducted in the future. The opportunities
for advancement in future studies are not confined to the limitations of this research,;
alternative approaches may also be adopted. For example, future research could take a
different perspective by examining the motivations underlying the lack of adoption of
online second-hand luxury fashion platforms. In this regard, studies could consider
individuals’ personality traits. People with different personality traits may exhibit distinct

motivations, potentially leading to variations in their behaviors.

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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OZET

Moda sektdrii, bireylere kisisel tarzin1 ve bireysel kimligini ortaya koyma imkan
saglayan toplumsal acisindan ise ekonomik kalkinmay: destekleyen siirekli degisim ve
gelisim igerisinde olan bir endiistridir. Bunun yaninda dogal kaynaklar {izerinde olumsuz
etki yaratan ve atik iiretiminin yiiksek oldugu sektorlerden biridir. Moda sektoriinde
stirdiiriilebilirlik, kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasi, atiklarin en diisiik diizeye
indirilmesi, lirlinlerin yagam dongiisiiniin uzatilmasi konular1 ¢ergevesinde dongiisel moda
kavramu ile ele alinmaktadir. Dongiisel moda, geleneksel {iretim ve tiiketim modellerinin
diginda tirtinlerin bakiminin yapilarak tiiketim dongiisiine dahil edilmesi ve geri doniisiim
stirecleri aracilifiyla atik miktarinin diisiiriilmesini saglayan yeni liretim ve tliketim
modellerine dayanmaktadir. Dongiisel moda uygulamalar: arasinda kullanilmis iirtinlerin
yeniden kullanilmasi ve satisa sunulmasi, ikinci el {irlin magaza ve platformlarinin
yayginlasmasi yer almaktadir. Bu yaklagimlar aracilifiyla moda sektdriinde
stirdiiriilebilirlik artirtlarak c¢evreye verilen zararin disiiriilmesi ve dogal kaynaklarin
verimli bir sekilde kullanilmasina katki saglanmasi hedeflenmektedir. Dongiisel moda,
stirdiiriilebilirlige vurgu yaparken liiks iiriinler, uzun 6miirlii tasarimlari ve yiiksek kaliteye
sahip Ozellikleri ile dongiiye katki sunabilmektedir. Liiks, moda diinyasinda ayricalikli
tasarimlar ve yliksek kalite ile ifade edilirken; dongiisel moda ile bir araya geldiginde

stirdiiriilebilirlik ve bilingli tiiketim ile yeniden tanimlanmaktadir.

Liiks tirtinler, el is¢iligi, miikemmel malzeme kalitesi ve tasarim 6zellikleri ile taninan
prestijli trlinlerdir. Bu {irlinler, yalnizca bir tiiketim unsuru olarak goriilmemektedir;
tilketiciler icin statliyii sembolize etmektedir. Sahipleri lizerinde ayricaliklilik hissi
yaratmaktadir. Liiks bir {iriiniin degeri, listlin malzeme kalitesi ve miikemmel el is¢iliginin
yaninda marka mirasi, yenilik¢ilik ve miisteri deneyimi ile sekillenmektedir. Liiks iiriinler

hem estetik acidan hem de islevsellik agisindan diger tirlinlerden ayrilmaktadir.
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Ikinci el iiriinler ise dncesinde farkli kisilerin miilkiyetinde olan, sonradan farkli
kisilerin satin almasi veya kullanmasi ile el degistiren kullanilmig ya da kullanilmamis
iiriinleri temsil etmektedir. Ikinci el {iriinler yeni iiriinlere gére uygun fiyata sahip olmalart
ile one ¢ikmaktadir. Bagis kurumlari, ikinci el magazalar ve platformlar araciligi ile
satilabilmektedir. ikinci el iiriinler, ekonomik faydasnin yaninda siirdiiriilebilirligin
desteklenmesi amaciyla tercih edilmektedir. Ikinci el iiriinlerin kullanimi sayesinde

kaynaklar yeniden tiretim i¢in tiiketilmemektedir ve korunmaktadir.

Ikinci el liiks iiriinler, ekonomik fayda sunmanin yaminda siirdiiriilebilir tiiketim
aliskanlarini tesvik etmektedir. ikinci el liiks iiriinler tiiketicilerin liikse erisebilirliklerini
artirmakta, cevre iizerindeki negatif etkilerini azaltmalarmi saglamakta, dongiisel
ekonomi yaklasimini gii¢clendirmektedir. Onlar sayesinde nadir bulunan ve koleksiyon
degeri olan pargalar yeniden dolasima girmektedir. Tiiketicilerin, gegmis donemlerin stil
anlayisin1 kesfetmesine imkan tanindigindan kiiltiirel mirasin korunmasma da katki
saglanmaktadir. Literatiirde ikinci el liiks tliketim cevresel, psikolojik ve ekonomik
boyutlar ile ele alinarak incelenmektedir. Ikinci el liiks tiiketim sekli tiiketicilerin liiks
markalarin irlinlerine daha uygun fiyatlarla erigmesini saglamaktadir. Cevresel agidan ele
alindiginda, kaynaklarin etkin kullanimini tesvik ederek yeni {iriin iiretim ihtiyacini azaltip
dogal kaynaklarin korunmasini ve karbon ayak izinin diisiiriilmesini saglamaktadir. Moda
endiistrisinin g¢evre lizerinde yarattig1 tahribati azaltarak dongiisel ekonomi modeline
uygun hareket etmeye katki saglamaktadir. Boylelikle ikinci el liiks {irtinler bilingli
tilketimi ve siirdiiriilebilirligi 6nemseyen tiiketiciler i¢in cazip hale gelmektedir.
Psikolojik ag¢idan ele alindiginda ise tiiketicilerin sosyal statiislinii gostermesine ve
kimligini ifade etmesine imkan saglamaktadir. Ciinkii ikinci el pazarinda dahi iiriinler
sahip oldugu statili degerini korumaktadir. Bu agidan ikinci el liikks tiiketimi, bireysel ve
toplumsal diizeyde onemli etkileri olan ve giderek biiyliyen bir arastirma alani olarak

literatiirde dnem kazanmaktadir.

Ikinci el {irinler ¢evrim ici platformlar aracihiiyla daha genis kitlelere ulasmaktadur.
Cevrim igi ikinci el platformlar, tiiketicilere cesitli kategorilerde ikinci el iiriinleri kolayca

satin alma ve satma imkani sunan ¢evrim i¢i pazar yerleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
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acidan c¢evrim i¢i ikinci el platformlar, siirdiiriilebilir tiikketim aligkanliklarinin
yayginlagsmasina katki saglamaktadir. Bu platformlar, liks sektoriinde de yayginlagsmaya
baglamistir ¢linkii prestijli liikks iiriinler daha erisilebilir fiyatlarla ve siirdiiriilebilirligi
destekleyerek tiiketicilere sunulmaktadir. Liiks, ge¢cmiste yalnizca yeni {irlinlerin var
oldugu bir sektorken platformlar ve c¢esitli dongiisel is modelleri sayesinde
stirdiiriilebilirlik ve erisilebilirlik anlayigini liiks moda diinyasina tagimistir. Giiniimiizde
liiks iirlinlerin satin alinmasi ve satilmasi i¢in olusturulmus ¢evrim igi ikinci el platformlar,
satin alma zorunlulugu bulunmadan belli siire i¢in kiralama hizmeti sunan igletmeler,
koleksiyon degeri tasiyan saat, miicevher, ¢anta gibi iirlinlerin yatirim amaciyla alinip
satilmasina aracilik eden platformlar, liiks {irlinlerin yeniden satis1 ve satin alinmasinda
0zel danismanlik hizmeti sunan firmalar, kullanicilarin belli bir abonelik ticreti
karsiliginda liiks tirtinlere periyodik olarak erismesini saglayan abonelik temelli hizmetler
ve liikks riinlerin dmriinii uzatip yeniden satisa sunulabilir hale getirilmesini saglayan

onarim ve bakim hizmeti sunan yeni is modelleri dogmustur.

Ikinci el liiks moda pazarinin giderek biiyiimesinde gesitli faktorler etkili olmaktadur.
Ikinci el liiks iiriinler, cevre bilinci yiiksek tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir ¢iinkii
bu tiir Urilinler siirdiiriilebilir, cevre dostu tiiketim yaklagimi sunmaktadir. Yeni iiriinlere
gore daha uygun fiyata sahip olmasi sayesinde daha genis bir tiiketici grubu tarafindan
tercih edilmektedir. Ikinci el liiks iiriinlerin degerini korudugu hatta zamanla degerinin
artabilecegi diistiniilmektedir. Bu sebeple ikinci el liiks {irlinler bir yatirim araci olarak
goriildiigiinden giderek daha fazla talep edilmektedir. Nadir ve 6zgiin pargalarin ikinci el
liks pazarda sunulmasi, pazarin biiyiimesinin diger nedenlerinden biridir. Bu pazar,
modaya ve liikks markalara ilgi duyan tiiketiciler i¢in cazip goriilmektedir ve tiiketiciler
kendisini farklilagtirmak i¢in ikinci el liikks iirlinleri satin almaya yonelmektedir. Cevrim
ici  platformlar sayesinde hem alicilar hem saticilar  kolaylikla  islem
gerceklestirebilmektedir. Cevrim i¢i platformlarin yayginlagsmasi, ikinci el liikks moda
pazarinin biiyiimesinde diger bir 6nemli faktor olarak goriilmektedir. Degirmencioglu ve
Gopalakrishnan’e (2020) gore ikinci el liikks moda pazar1 hizli bir bigimde biiylimektedir
ve biiyiimenin ardindaki nedenlerin arastirilmasi gerekmektedir. Ikinci el likks moda pazari

hizla biiyiimesine ragmen tiiketicilerin satin alma niyeti faktorleri tizerindeki bilgi
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siirlidir. Bu sebeple alanda daha fazla ¢aligma yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Lou,

Chi, Janke ve Desch, 2022).

Cevrim i¢i ikinci el liiks moda pazarimin biiyiimesi nedeniyle tiiketicilerin ¢evrim igi
kanallar aracilifiyla ikinci el likks moda tiriinlerini satin alma faktorlerini ortaya ¢ikarmak
icin daha fazla calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiim bu bilgiler 1s181nda ikinci el liiks
tiriinlerin ¢evrim i¢i platformlar lizerinden hangi giidiilerle satin alindigini irdelemek bir
arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrim igi platformlarda satin
alma niyetini yonlendiren unsurlarin ortaya c¢ikarilmasi ile literatiire teorik ve pratik

katkilar sunulmasi hedeflenmektedir.

Calismacinin amaci, bireylerin ikinci el liiks moda iirlinlerini satin alma niyetini
cevrim i¢i platformlar ¢ercevesinde incelemek ve aciklamaktir. Bunu yaparken bir
baslangi¢ noktasi olarak ¢evrim i¢i platformlardan ikinci el liiks satin alma motivasyon
faktorleri kullamlacaktir. Ote yandan, ¢evrim igi ikinci el liiks tiiketim boyutlar1 araci
degisken olarak ele alimacaktir. Boylelikle, satin alma motivasyon faktorlerinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi hem dogrudan hem de tiiketim boyutlar1 ¢er¢evesinde dolayli

olarak incelenecektir.

Calismanin amaglart ¢ergevesinde arastirma modeli kurgulanarak hipotezler
gelistirilmistir. Aragtirma modelinde 4 adet bagimsiz degisken (ekonomik motivasyon,
elestirel motivasyon, statii arayis1 motivasyonu, moda motivasyonu), 3 adet arac1 degisken
(akillica tiiketim, siirdiiriilebilir tiiketim ve gosteris¢i tiikketim) ve 1 adet bagimli degisken
(cevrim i¢i ikinci el liiks satin alma niyeti) bulunmaktadir. Model ¢ergevesinde her bir
motivasyon faktoriiniin akillica tiikketim, siirdiiriilebilir tiiketim ve gosteris¢i tiiketim
boyutlarini; tiiketim boyutlarinin ise ¢evrim ig¢i ikinci el liiks satin alma niyetini
etkileyecegi aktarilmistir. Anketin son kisminda katilimcilarin demografik bilgilerinin
istendigi bir boliim yer almistir. Bu sayede ilgili bilgiler toplanarak gerekli analizler

yapilmigtir.
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Arastirma kapsaminda degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek ve bu iliskilerden
yola cikarak gelecege yonelik tahminlerde bulunmak amaciyla tanimlayici bir aragtirma
tasarlanmigtir. Cevrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el liiksiin tiiketici perspektifinden
degerlendirildigi ¢aligmada, nicel veri toplama ydntemi olarak g¢evrim ici anket tiirii
kullanilarak veri elde edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki 18 yas lizeri,
cevrim i¢i platformlar tiizerinden ikinci el liks moda iirlinii satin alan kisiler
olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan g¢evrim i¢i anket kapsaminda
arastirmaya katilan bireylere ilk bolimde liikks iirlinler satin alip almadigi sorusu
yoneltilmistir. Ardindan ikinci el liiks iirlinler satin alip almadig1 sorulmustur. Anketteki
eleme sorusu olan ii¢ilincii soruda bireylere ikinci el litks moda iiriinleri satin alip almadig:
sorulmustur. Hayir cevabini veren katilimcilarin anketi sonlanarak katilim dist kalmalari
saglanmistir. Anketin devaminda ikinci el liiks {iriinlerin nereden satin alindigi, ikinci el
liiks moda {irlinlerinin satin alinma siklig1, hangi tiir ikinci el lilkks moda iirlinlerinin satin
alindig, en sik satin alinan ikinci el lilks moda kategorisinin ne oldugu, ikinci el liiks moda
kategorisinde en sik tercih edilen ikinci el liiks moda {iriin markasinin ne oldugu sorularak
devam edilmistir. Tkinci boliimde ekonomik, statii arayisi, elestirel ve moda motivasyon
faktorlerini 6lgmeye yonelik ifadeler yer alirken; {igiincii bolimde tiiketim boyutlarini
Olemeye yonelik ifadeler yer almistir. Dordiincii béliimde ¢evrim igi ikinci el liiks satin
alma niyetini Olgmeye yonelik ifadelere yer verilirken; anketin son bolimiinde
katilimcilarin demografik bilgilerinin istendigi ifadelere yer verilmistir. Degiskenlere
yonelik ifadeler olusturulurken literatiirde yer alan kaynaklardan yararlanilmigtir.
Anketteki ifadelerin anlasilabilirligini, muglak bir ifade yer alip almadigin1 sorgulamak
maksadiyla pilot bir ¢alisma gerceklestirilmistir. 50 kisi lizerinde yiiriitiilen pilot ¢aligma
sonucunda ankette herhangi bir anlagilirlik sorunu olmadig1 saptandigindan anket nihai
hali ile ana hedef kitleye ulastirilmistir. Anket uygulamasit WhatsApp, Instagram,
Telegram, e-posta kanallar1 iizerinden katilimcilara ulastirilmistir. Veriler 15.06.2024-
29.06.2024 tarih araliginda elde edilmistir. Ankette yer alan eleme sorusu kapsaminda
cevrim ici platformlar araciligiyla ikinci el liks moda iiriinii satin alan kisilerin
olusturdugu katilimer sayis1 285°tir. 18 yas altinda yer alan katilimeilarin anket verileri ile

anket ifadelerine dikkatsiz ve tutarsiz yanit veren katilimcilarin anket verilerinin
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elenmesinin ardindan analize uygun 277 anket yanit1 bulunmustur. Aragtirma analizleri bu

277 yanit lizerinden ylriitilmiistiir.

Arastirma kapsaminda SPSS 25 ve Smart PLS programi kullanilarak analizler
gergeklestirilmistir. Normallik dagilim analizi ve betimsel istatistiksel analizler i¢in SPSS

25 paket programi; diger analizler i¢in PLS-SEM paket programi kullanilmistir.

Arastirma sonucunda ekonomik, elestirel ve statii arayis1 motivasyon faktorlerinin,
akillica, stirdiiriilebilir ve gosterisci tliketim boyutlar1 {izerindeki etkisi ortaya
konmaktadir. Ekonomik motivasyon faktoriiniin, akillica tiiketim iizerinde anlamli ve
pozitif etkisi bulunurken; siirdiiriilebilir tiikketim ve gosteris¢i tiiketim tizerinde etkisi
bulunmamistir. Elestirel motivasyonun akillica tiiketim, siirdiiriilebilir tliketim ve
gosterisci tiiketim tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Statii aray1s1 motivasyon
faktoriiniin akillica tiiketim ve gosterisci tliketim tizerinde anlamli ve pozitif etkisi
bulunurken; siirdiiriilebilir tiiketim {izerinde herhangi bir etkisi bulunmamustir. Ote
yandan, akillica ve gosteris¢i tiikketimin ¢evrim igi ikinci el liiks satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlamli etkisi bulunurken; stirdiiriilebilir tilketimin ¢evrim i¢i ikinci el liiks satin

alma niyeti iizerinde herhangi bir etkisi bulunmadig1 ortaya konmustur.

Arastirma kapsaminda ayni zamanda, akillica, siirdiiriilebilir ve gosterisci tiiketim
boyutlarinin ekonomik, elestirel ve statii arayis1 motivasyon faktorleri ve ¢cevrim i¢i ikinci
el liiks satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik etkisinin bulunup bulunmadig: test
edilmistir. Analizler sonucunda akillica tiiketimin ekonomik motivasyon ve ¢evrim igi
ikinci el liiks satin alma niyeti, statii aray1s1 motivasyonu ve ¢evrim ig¢i ikinci el liiks satin
alma niyeti ile elestirel motivasyon ve ¢evrim i¢i ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki
iligkilerin tiimiinde aracilik etkisinin bulundugu saptanmistir. GOsteris¢i tiiketimin,
elestirel motivasyon ve g¢evrim i¢i ikinci el liiks satin alma niyeti, statii arayisi
motivasyonu ve c¢evrim i¢i ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
etkisinin bulundugu; ekonomik motivasyon ve ¢evrim igi ikinci el liikks satin alma niyeti
arasindaki iligkide herhangi bir aracilik etkisinin bulunmadigi ortaya konmustur.

Siirdiirtilebilir tiiketimin ise ekonomik motivasyon ve ¢evrim igi ikinci el liiks satin alma
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niyeti, statii arayis1 motivasyonu ve ¢evrim ici ikinci el liikks satin alma niyeti ve elestirel
motivasyon ve ¢evrim i¢i ikinci el likks satin alma niyeti arasindaki iliskilerin tlimiinde

aracilik etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistr.

Bu bulgular sayesinde c¢alismanin sundugu birtakim teorik ve sektorel katkilar

bulunmaktadir. Calismanin teorik katkilarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

1. Davranigsal niyet ¢alismalarini ¢evrim i¢i platformlardan ikinci el liiks moda
iriinlerini satin almaya niyetlenme baglaminda genisletmek,

2. Cevrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el liiks moda tiriinlerini satin alma niyetini
hem motivasyon faktorleri hem tiiketim boyutlari iizerinden incelemek,

3. Cevrim i¢i ikinci el lilkks moda {iriinii satin alma niyeti kapsaminda tiiketici
motivasyonlarini ve tikketim davranisini biitiinciil olarak analiz etmek,

4. Ikinci el liiks iiriinlerin ¢evrim ici platformlar iizerinden satin alinmasi ile ilgili
tiiketici davranisini ele alarak ¢evrim igi tiiketim dinamiklerine dair mevcut teorik
cergeveye katki sunmak,

5. 1kinci el liiks ve ikinci el gevrim ici liiks iizerine mevcut ¢alismalarin ¢ogu

Avrupali tiiketicilere odaklandigindan, bu ¢aligmalar1 yerel dlgekte genisletmek.

Calisma ayn1 zamanda, ¢evrim ig¢i ikinci el liiks iirlinler sunan platformlar ve tim
benzer ¢evrim i¢i platformlar ile ikinci el liiks sektdriine i¢gdriiler sunmaktadar. i1k olarak,
bireylerin platformlardaki tiiketim motivasyon faktorleri sektdre i¢cgoriiler sunmaktadir.
Burada ekonomik, elestirel ve statii arayisi motivasyon faktorlerinin bulundugu ve bu
motivasyon faktorlerinin isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gerekliligi goriilmektedir.
Ote yandan, tiiketim olarak bu davranisin nasil sekillendigini gosteren tiiketim boyutlar:
isletmelere katki sunar. Akillica, gosterisci ve siirdiiriilebilir tiikketim boyutlar1 bireylerin
ne tiir bir tiiketim sergilemek iizere platformlardan satin alim yaptigin1 géstermektedir ve
her biri bu isletmelere katki saglamaktadir. Her bir ilgili boyut ikinci el liiks iiriinler sunan
¢evrim ici platformlarin pazar boliimlendirme cabalarina destek olacaktir. Ote yandan,
ilgili platformlardaki bireylerle kurulacak pazarlama iletisimlerinde ilgili motivasyon

faktorlerinin ve tiiketim boyutlarinin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.
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Katkilarinin yani sira ¢alismanin belli kisitlar1 da bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
calisgmanin moda trilinleri kategorisi iizerinden yiiriitiilmesinden kaynaklanmaktadir.
Gelecek ¢aligmalarin elektronik cihazlar, otomobil gibi farkl: {iriin kategorileri tizerinden
ylriitiilmesi mevcut calismanin bulgularin1 genisletebilir. Ayn1 zamanda, ¢alismamiz
motivasyon ve tiilketim hususlarini niyeti tanimlamak tizere belli alt boyutlar ile ele
almistir. Gelecek caligmalar farklt motivasyon faktorlerine ve/veya tiikketim boyutlarina
odaklanabilir. Ote yandan, kimi demografik hususlarda ek incelemeler yapilabilir.
Ornegin; gelecekte, kusaklar arasi bir ¢aligma yiiriitiiliip kiimeleme analizi yapilabilir.
Gelecek calismalar icin yalnizca bu ¢alismanin kisitlarindan kaynakli ilerleme opsiyonlari
yoktur, farkli yaklasimlari benimseyerek ilerlemek de miimkiindiir. Ornegin; gelecek
aragtirmalarda, farkli bir perspektif benimsenerek cevrim i¢i ikinci el liikks moda
platformlarinin benimsenmemesi davranist ve altinda yatan motivasyon faktorleri
incelenebilir. Bu bakimdan, bireylerin kisilik 6zelliklerini de dikkate alan caligsmalar
yiirtitiilmesi miimkiindiir. Farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireyler farkli sekilde motive

olabilir ve sonrasinda farklilagan davraniglar agiga ¢ikabilir.

ANAHTAR KELIMELER

Ikinci El, Ikinci El Liiks, Liiks, Paylasim Ekonomisi, Déngiisel Moda, Satin Alma Niyeti,
Akillica Tiiketim, Gosterisei Tiiketim, Sirdiriilebilir Tiiketim, Statli Arayisi

Motivasyonu, Elestirel Motivasyon



GIRIS

Stirdiiriilebilir moda tiiketimi, moda sektoriinde ¢evresel olarak sorumlu olmay1 ve etik
degerlere dayali bir tiiketim anlayigimi temsil etmektedir. ikinci el aligveris ve giysi takasi
gibi dongiisel ekonomi uygulamalari, siirdiiriilebilir moda tiiketim anlayisinin nemli
unsurlarindandir. Gregson ve Crewe (2003), ikinci el tiketimi “alicilar ve saticilar
tarafindan mekansal aligveris pratikleri olusturma cabas1” olarak tanimlamaktadir. Ikinci
el aligverisin trilinleri ve mekanlari, birinci el aligveristen tamamen farkli bir baglam
sunmaktadir ve bu baglam, degerin yaratilmasinda merkezi bir rol oynamaktadir. Steffen
(2017) ise ikinci el tiiketimi, baz1 bireyler i¢in bir yasam tarzina doniisen, sade bir tiikketim
bicimi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla ikinci el tiiketim siireci, siirdiiriilebilir moda
tiiketiminin bir parcasi olarak goriilmektedir.

Ikinci el tiiketiminin yayginlagmasinda ekonomik motivasyon faktorleri, tiiketim
seklinde stirdiiriilebilirligi tercih etme istegi, ozgiin iiriinlere sahip olma arzusu, ¢evre
tizerinde yaratilan olumsuz etkiyi azaltmak, nostalji ve kiiltiirel degerleri korumaya
caligmak gibi unsurlarin yaninda sosyal ylikselme ve etik motivasyon faktorleri etkili
olmaktadir (Guiot ve Roux, 2010; Stolz, 2022; Gupta, Goyal, Dawar ve Sharma, 2023).
Turunen ve Poyry (2019) ikinci el liiks tiiketim yapan bireylerin ne tiir karar alma stillerini
kullandiginin  arastirilmas:  gerektigini belirtmektedir. Ikinci el liiks pazarma artan
egilimlere ragmen ¢ok az calisma yalnizca g¢evrim i¢i yeniden satis platformlarini ve
tiiketicilerin ikinci el liiks satin alma kararlarinin belirleyici faktorlerini arastirmistir. Bu
alanda arastirmalar yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir (Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho,
2024).

Tiiketiciler, ikinci el iriinleri satin alarak hem ekonomik hem sosyal faydalar elde
edebilmektedir. Ikinci el iiriinler genellikle daha uygun fiyata sahip oldugundan
tiiketicilerin, daha az maliyete katlanarak ihtiyacini karsilamasina imkan tanimaktadir
(Gupta, Goyal, Dawar ve Sharma, 2023). Sosyal faydalar agisindan ele alindiginda,
toplumdaki bireyler arasinda kaynaklarin paylagilmasini tesvik etmektedir. Bu sayede
ikinci el {irlin pazari, tiikketicilerin yalnizca ekonomik ihtiyag¢larini tatmin etmekle kalmayip

cevresel stirdiiriilebilirlik bilinci ile hareket edebilmesine yardimci olmaktadir (Steffen,
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2017; Ek Styvén ve Mariani, 2020). Giysilerin yeniden kullanilmasi, ¢evre iizerinde

olumlu etki yaratmanin ve atik miktarinin azaltilmasimin etkili bir yolu olarak da
gorlilmektedir (Bianchi and Birtwistle, 2010).

Cervellon, Carey ve Harms (2012) ikinci el iirlin satin alma belirleyicilerini
inceledikleri ¢alismada, tiiketicilerin tutumluluk, cevresel biling ve pazarlik avciligi
heyecan ile ikinci el tiiketimi tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bireyler, yeni iiriinlerin
tiretiminde kullanilan dogal kaynaklarin tiiketimini ve tiiretim silirecinde ortaya ¢ikan
cevresel zarart en aza indirmeyi amaglamaktadir. Bundan dolay1 ikinci el {iriinlerin
kullanimi, gevresel siirdiiriilebilirlige katkida bulunmanin bir yolu olarak goriilmektedir.
Ekolojik farkindalik, tiiketicilerin kitlesel iiretimin doga iizerindeki etkilerine dair
endiselerini kapsamaktadir. Dogal kaynaklarin kullanimini azaltmak ve atik {iretimini
minimize etmek, ikinci el kiyafet satin alimin1 motive edebilmektedir (Machado, Almeida,
Bollick ve Bragagnolo, 2019). Tiiketiciler moda {iriinlerini ¢evresel nedenlerle yeniden
kullanarak ve geri doniistiirerek iiriin mriinii uzatmaktadir (Guiot ve Roux, 2010; Edbring,
Lehner ve Mont, 2016). Eko-moda hareketi, endiistriyel {iretimin kendi sagligi, doga ve
toplum iizerindeki etkisinden endise duyan tiiketicileri bir araya getirmektedir (Machado,
Almeida, Bollick ve Bragagnolo, 2019).

Ikinci el liiks pazar1 da siirdiiriilebilirlik ve erisilebilirlik faktdrleri araciligiyla biiyiiyen
bir pazar haline gelmektedir. Bu alanda yiiriitiilen aragtirmalar, tiiketicilerin ikinci el liks
iiriinleri tercih etme sebepleri arasinda etik, nostaljik, siirdiiriilebilirlik ve ekonomik
unsurlarin oldugunu ortaya koymaktadir (Stolz, 2022). Moda alant mevzubahis oldugunda
ise dnceden sahip olunan liiks moda tirlinlerini satin alma motivasyon faktorleri, yeni liiks
ya da ikinci el liiks olmayan {irlinleri satin alma motivasyon faktdrlerinden ayrigmaktadir
ve bu baglamda yiiriitiilen ¢calismalarin ¢ogu nitel yontemlerle yiiriitiilmiistiir (Turunen ve
Leipdmaa-Leskinen, 2015; Turunen ve Pdyry, 2019; Turunen, Cervellon ve Carey, 2020;
Christodoulides, Athwal, Boukis ve Semaan, 2021). Burada liiks iiriinler, statii sembolii
olarak algilanmaktadir ve liiks iiriinlere sahip olmak bireyin sosyal statiisiinii
giiclendirebilmektedir. ikinci el liiks iiriinler ise daha uygun bir fiyatla birinci el liiks
iiriiniin statii semboliinii elde etmeye imkan tanimaktadir. Hem ekonomik fayda saglamak
hem sosyal statii sembollerine sahip olmak isteyen tiiketiciler i¢in ikinci el iirlinler cazip

hale gelmektedir (Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015). Bireylerin, statii ve zenginligini



gostermek i¢in liiks tirtinler satin alip sergiledigi tiikketim bigimi, gdsterisci tiiketim olarak
tanimlanmaktadir (Johnson, Tariq ve Baker, 2018). Gosteris¢i tiikketim giidiisiiyle hareket
eden tiiketiciler, ikinci el liiks irlinler satin alarak hem ekonomik fayda saglamaktadir hem
onlarin sahip oldugu ge¢mis sayesinde kendisini farklilagtirabilmektedir. Ayrica tiiketiciler
sahip oldugu akillica tiiketim karar1 ile hem bireysel hem toplumsal hem de ¢evresel fayda
saglayabilmektedir. Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024) akillica tiiketimin 6zellikle ikinci
el liiks iirlinlerin satin alinmasinda hem ekonomik hem ¢evresel siirdiiriilebilirlik faydasi
sagladigi icin 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu vurgulamaktadir.

Cevrim ig¢i ikinci el liiks alanma gelindiginde, ikinci el liiks pazari, kiiresel moda
endiistrisinin hizli biiyiiyen sektorlerinden biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Ki, Li, Chenn,
Chong ve Cho, 2024). ikinci el liiks, tiiketicilerin daha dnce sahip olunmus el ¢antast,
giyim, taki ve saat gibi liiks iiriinleri alip sattiklar1 bir pazar alanini ifade etmektedir
(Zampier, Rita de Cassia ve Pinto, 2019). Geleneksel olarak bu pazar1 cazip bulmayan
birgok liiks marka, ¢cevrim i¢i platformlar sayesinde tiiketici tabanini genisletme imkan
bulmaktadir (Abtan, Ducasse, Finet, Gardet, Gasc ve Salaire, 2019). Ge¢miste, ikinci el
liks pazarda fiziksel magazalar hakimdir ve fiziksel magazalarin diigiik gelirli tiiketicilere
hitap ettigi diisiiniildiiglinden bir damgalanma s6z konusudur. Cevrim i¢i yeniden satig
pazarlar1, The RealReal ve Vestiaire Collective gibi magazalar, ikinci el liiksii ¢evrim igi
alana tasityarak bu damgalanmay1 ortadan kaldirmus, tiiketicilere degerli iirlinlere diisiik
maliyetle anonim ve kiiresel erisim imkan1 saglamistir (Eisenberg, 2021).

Dijital yeniden satis pazarlarinin yiikselisi, ikinci el liiksii ana akim bir tiiketim etkinligi
haline getirerek fiziksel magazalarin erisiminin 6tesine tasimistir (Beauloye, 2021). 2021
yilinda, kiiresel liiks yeniden satis pazari 33 milyar ABD dolar olarak degerlenmis olup
2025’e kadar bu degerin 47 milyar ABD dolarina ulagsmasi dngoriilmektedir (Statista,
2021). Ikinci el liiks pazar yillik %12°lik biiyiime oraniyla genislemekte olup bu oran
%?3’liik birinci el likks pazarmin biiylime hizinin dort katidir (Beauloye, 2021). Yeniden
satis pazarindaki biiyiimenin 6énemli bir kisminin mevcut ikinci el liikks pazardaki kiiresel
satiglarin yaklagik %25’ini olusturan ¢evrim i¢i platformlardan gelmesi beklenmektedir

(Abtan, Ducasse, Finet, Gardet, Gasc ve Salaire, 2019).



Cevrim ig¢i ikinci el liiks pazari, yiiksek biiyltime potansiyeli ve siirdiiriilebilirlik odakli
yapisiyla dikkat cekmektedir. 2018 yilinda degeri 261,2 milyar dolar olarak tahmin edilen
bu pazar, moda bilincine sahip ve ¢evre dostu tiiketiciler tarafindan desteklenmektedir
(Gopalakrishnan ve Degirmencioglu, 2020). Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
ekonomik, sosyal ve g¢evresel degerlerin, ikinci el liiks {irlinlere olan ilgiyi artirdigi
goriilmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir stratejilerle daha fazla genigleme firsati
sunmaktadir (Lou, Chi, Janke ve Desch, 2022). Tiiketiciler ekonomik sebeplerin yani1 sira
cevresel kaygilarla da bu pazara yonelmekte, siirdiiriilebilirlik yaklagimi pazara olan ilgiyi
artirmaktadir (Slaton ve Pookulangara, 2022).

Cevrim ig¢i ikinci el moda pazari hizla biiyiimesine ragmen konu iizerinde yiiriitiilen
caligmalar oldukga sinirlidir (Kessous ve Valette-Florence, 2019; Turunen ve Poyry, 2019).
Onceden yiiriitillen ¢aligmalar, cevrim ici bit pazarlarinda ikinci el iiriinlerin algilanan
degerini, ikinci el giysi aligverisini tavsiye etme motivasyon faktorlerini ve ikinci el
iriinlerle iligkili sembolik anlamlar1 ortaya koymaktadir (Cervellon, Carey ve Harms,
2012; Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015). Buradan hareketle ¢alismanin amaci,
bireylerin ikinci el likks moda iirlinlerini satin alma niyetini ¢evrim i¢i platformlar
cercevesinde incelemek ve agiklamaktir. Bunu yaparken, bir baglangi¢ noktasi olarak
cevrim i¢i platformlardan ikinci el liiks satin alma motivasyon faktorleri kullanilacaktir.
Ote yandan, cevrim i¢i ikinci el liiks tiiketim boyutlar1 aract degisken olarak ele alinacaktir.
Boylelikle, satin alma motivasyon faktdrlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi hem
dogrudan hem de tiiketim boyutlar1 ¢ergevesinde dolayli olarak incelenecektir. Bu amaca
ulagmak lizere ¢alisma kapsaminda bir anket arastirmasi gerceklestirilmis ve elde edilen
veri, kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi kapsaminda analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular cergevesinde, calismanin belli teorik katkilar1 bulunmaktadir.
Davranigsal niyet ¢alismalari, ¢evrim igi platformlardan ikinci el liikks moda iirlinleri satin
alma niyeti baglaminda genisletilmistir. Literatiirde niyet ¢aligmalarinin énemli bir yeri
olsa da ¢evrim i¢i platformlarda ikinci el liikkse yonelik siirli sayida ¢alisma yapilmistir
(Aycock, Cho ve Kim, 2023; Kim-Vick ve Yu, 2024; Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho, 2024).
Ornegin, Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024), Cinli tiiketicilerin ¢evrim ici ikinci el liiks

tilketim davranisi ile ilgili tutum ve niyetini incelerken; Aycock, Cho ve Kim (2023), geng



yetiskinlerin ¢evrim i¢i platformlar iizerinden aligveris yapma motivasyon faktorlerini
degerlendirmistir. Benzer sekilde, Kim-Vick ve Cho (2024), Z jenerasyonu tiiketicilerinin
stirdiiriilebilirlik ve materyalizm inanclar1 ¢er¢evesinde ikinci el liikks iirlinleri satin alma
motivasyon faktorlerini aragtirmigtir. Calismada ise ikinci el likks moda iirtinleri igin
ekonomik, statii arayis1 ve elestirel motivasyon faktorleri bir arada ele alinarak literatiire
katki saglanmaktadir. Ayrica, ¢evrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el liiks tiikketiminde
yalnizca motivasyon faktorleri degil tiiketim boyutlar1 da degerlendirilmistir. Calisma
boylelikle, tiiketici davranisin1 ve ¢evrim igi tilketim dinamiklerini inceleyerek teorik
cergeveyi genisletmektedir ve Ozellikle Avrupali tiiketicilere odaklanan 6nceki
arastirmalara kiyasla yerel Ol¢ekte bir bakis acist sunmaktadir (Turunen ve Poyry, 2019;
Kessous ve Valette-Florence, 2019; Stolz, 2022).

(Calisma ayni1 zamanda, is diinyasina iletisim ve segmentasyon cabalar1 i¢in dnerilerde
bulunmaktadir. Ikinci el liiks pazarinda basarili bir segmentasyon igin tiiketicilerin
motivasyon faktorlerine gore gruplandirildigi pazar boliimlendirme stratejileri
kullanilabilir (Kotler ve Keller, 2016). Pazarlama iletisimi agisindan, hedef kitleye uygun
mesajlar iletilerek cesitli ¢abalar ile rekabet avantaji saglanabilir (Clow ve Baack, 2018).
Tiim bu ¢ikarimlar, ikinci el lilks moda tirlinleri sunan ¢evrim i¢i platformlar bagta olmak

tizere bu alana yakin pek ¢ok is modeline katki saglayacaktir.



1.LUKS ve LUKS TUKETIM

1.1. Liiksiin Tanim ve Ozellikleri

Literatiir incelendiginde liiks kavraminin farkli tanimlamalara sahip oldugu ve bu
cesitliligin, bireylerin liiksii mal, hizmet veya yasam tarzi baglaminda algilamasindaki
belirsizlikten kaynaklandig1 goriilmektedir. Liiks kavramina dair algi, bireylerin psikolojik
durumlar1 ve geg¢mis deneyimleri dogrultusunda farkli bigimlerde sekillenmektedir
(Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Dubois, Czellar ve Laurent (2005), Ingilizce
“luxury”, Fransizca “luxe”, Italyanca “lusso” ile Ispanyolca ve Portekizce “lujo”
terimlerinin tiimiiniin Latince “luxus” kelimesinden tiiretildigini belirtmektedir. Oxford
Latin So6zligii’ne (1992) gore, “luxus” terimi, “abartili yagam, tutku” ile “pahalilik, konfor,
zenginlik” anlamlarini barindirmakta olup kavramin tarihsel kokeninde statii ve refahla
iliskilendirilen bir yasama vurgu yapmaktadir. insanlik tarihinin baslangicindan itibaren,
liiks, cesitli tiiketim pratiklerinde kendine 6zgii bigimlerde var olmaktadir. Eski Misir,
Yunan ve Roma’da oldugu kadar, modern toplumlarda da 6nemli bir role sahip oldugu
belirtilmektedir (Berry, 1994). Kapferer (2006) liiksiin tanimlanmasindaki gii¢liigiin,
kavramin hem 06znel bir fikir hem bir konsept veya tarz olarak ele alinmasindan hem de
siklikla ahlaki elestirilere konu olan tartigmali bir yap1 arz etmesinden kaynaklandigini 6ne
stirmektedir. Giizellik ile iliskilendirilen liiks kavrami, etimoloji, sosyoloji ve tarih
bilimlerinin katkilariyla incelendiginde, Latince’de “1s1k” anlamina gelen “lux” kelimesi
tizerinden aciklanmaktadir. Bu baglamda, “lux” kavrami liiks {riinlerin karakteristik
ozelliklerini yansitmakta ve 151k gibi liiks de aydinlatici bir nitelik tagimaktadir.

Liiks onceden var olmak, paylasmak ve hissetmek ile ilgili yasamin anlamli olusu
kavrami tizerine kuruluyken; ilerleyen donemde miikemmellik ve ayricalik unsurlar
aracilifiyla toplumun kalic1 refahin1 ve zenginligini temsil eden herkese agik bir kavram
olarak agiklanmaktadir (Lipovetsky, 2013). Llamas ve Thomsen’a (2016) gore ise goze
carpma, dikkat cekme, gosteris anlaminin yani sira liikse sahip olan kisinin statii, zenginlik

ve gliciiniin simgesel isaretidir.



Brun ve Castelli’ye (2013) gore ise liiks iirlin kavramindan ayri1 olarak ele alinan liiks
kavraminin ne oldugu sorusu yoneltilen kisilerin ayni cevabi vermeleri miimkiin degildir.
Bazilari i¢in degerli tirlinler olarak tanimlanmasi s6z konusuyken; digerleri i¢in ayricalikli
sinifin yasam bigimiyle 6zdeslestirilen bir kavramdir. Bu agidan bazi bireyler ¢ok yiiksek
fiyath drilinleri liiks olarak degerlendirmektedir. Bazilar1 daha uygun fiyatli ikame
olanindan en az iki, li¢ kat daha yiiksek fiyatli olan bir {iriin olarak degerlendirmektedir.
Kimileri ise {iriin baglaminda zaman kavrammin asil gergek liikksii yarattigini
belirmektedir.

Bourdieu’ye gore (1984) liiks, bireylerin sinifsal konumlarini1 gostermek ve toplumsal
farkliliklarint pekistirmek i¢in kullandigi bir aragtir. Chandon, Laurent ve Valette-
Florence’e (2016) gore ise giiniimiiz tiikketim toplumunun 6nemli bir parcasidir. Bireyler
sosyal statiislinii gostermek ve kimligini ifade etmek i¢in liikksti kullanmaktadir. Her iki
bakis agis1 ele alindiginda liikstin hem toplumsal sinifi belirleyen sembolik bir ara¢ hem
kiiltiirel bir kimlik aract olarak goriildiigii sdylenebilir. Liiks, yalnizca statii ve ayricalik
simgesi olmanin Otesine gegerek tiiketicilerin duygusal ve sosyal ihtiyaglarina da hitap
eden bir tatmin kaynagi olarak goriilmektedir (Thomsen, Holmqvist, von Wallpach,
Hemetsberger ve Belk, 2020). Liiks, uluslararas1 baglamda bireylerin temel yasam ve
gelisim gereksinimlerinin Otesine gecen, kendine 0zgili, nadir ve seckin Ozelliklerle
tanimlanan bir tiiketim {irlinii olarak ifade edilmektedir; bunun yaninda zorunlu olmayan
ve yasami zenginlestiren unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Shang, 2022).

Liiks mallar, pahali olmasinin yaninda fiziksel agidan miikkemmellik ve estetik deger,
yiliksek derecede kalite ve uzman dagitim kanallar ile karakterize edilmektedir (Guido,
Amatulli, Peluso, De Matteis, Piper ve Pino, 2020; Mosca, Giacosa ve Zagni, 2021). Liiks
iriinler, gli¢lii marka ismi, belirgin logo, miikemmel el is¢iligi ve yiiksek performans ile
one c¢ikmaktadir (Quelch, 1987). Liiks mallar, iistiin el is¢iligi ve yiiksek kalite
standartlartyla {retildiginden bu o&zellikleri sayesinde siradan iiriinlerden ayrisarak
ozglinliik ve benzersizlik niteligi kazanmaktadir (Roberts, 2021). Phau ve Prendergast’e
(2000) gore liks mal ve hizmetler, bilindik bir marka kimligine ve yiiksek derecede
algilanan kaliteye sahiptir bu sayede satis diizeyi ve miisteri sadakati korunmaktadir.

Geleneksel liiks anlayisinin sosyal hiyerarsiye ve atfedilen sosyal sinifin 6zelliklerine

bagli oldugu belirtilmektedir (Mandel, Petrova ve Cialdini, 2006). Liiks {iriinler, tiiketici



icin gerekli olmamasina ragmen belli bir sinifin sembolii, miisterilerin 6demeye istekli
oldugu cok yiiksek fiyat fonksiyonu ile sosyal siniflar1 ayristirma islevi gibi faydalar
saglamaktadir. Liikstin 6zellikle sosyal tabakalagmay1 saglayan ayricalik boyutunun gok
onemli oldugu belirtilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2017).

Cok yiiksek fiyatlar cogunlukla liiksle karakterize edilmektedir (Gutsatz ve Heine,
2018). Liiks mallar, yiiksek fiyat etiketi tasimaktadir. Liiks tiriinlerin yliksek fiyata sahip
olmasi, onlarin kaliteli ve statli gdstergesi araci olarak degerlendirilmesine yol agmaktadir
(Kapferer ve Valette-Florence, 2021). Ancak bu fiyatlar, liiksiin karakterize edilmesi i¢in
tek basma yeterli bulunmamaktadir; ayricalik, liikksiin anahtar1 olarak goriilmektedir
(Wang, Sung ve Phau, 2022). Ayrica tiiketiciler i¢cin sembolik degere sahip olup
fonksiyonel 6zellikleri geri planda tutulan yasam bicimi baglaminda deger atfedilen liiks
iriinler ve fonksiyonel 6zellikleri nedeniyle deger ifade eden liiks iiriinler ayrigmaktadir
(Reddy ve Terblanche, 2005).

Liiks iiriinlerde tasarim, bir diger 6nemli unsur olarak, tiiketicilerin marka algisini
sekillendirmektedir. Tasarim, iriiniin statii sembolii olarak algilanmasinin yaninda
bireylerin kisisel olarak kendisini ifade etmesine de imkan tanimaktadir. Gosteris ve
benzersizlige vurgu yaparak liiks {iriinlerde temel bir gorev iistlenmektedir (Greenberg,
Ehrensperger, Schulte-Mecklenbeck, Hoyer, Zhang ve Krohmer, 2020; Monfared,
Mansouri ve Jalilian, 2021). Liikste estetik ise {iriiniin yalnizca islevselligi degil gorsel
cekiciligi ile ifade edilen bir 6zelliktir. Liiks triinlerde estetik, tiiketiciye zevk veren,
kaliteyi One c¢ikaran, statii simgesi olarak islev goren tasarim Ozelligi ile
iliskilendirilmektedir. Estetik agidan iistiin tasarima sahip iirlinlerin tiiketiciler lizerinde
olumlu algi yarattigi hatta irlinlin islevsel 6zelliklerinden dahi daha ¢ok One c¢iktig1
caligmalarda ortaya konmaktadir (Crolic, Zheng, Hoegg ve Alba, 2019).

Liiks mallar, sinirlt iiretim ve dogal kitlik araciligiyla nadirlik 6zelligi tasimaktadir; liiks
mallarin nadirlik 6zelligi, tiikketici algisinda {iriiniin degerini yiikselten bir faktor olarak 6ne
¢ikmaktadir (Wang, Sung ve Phau, 2022). Ozgiinliik de liiks iiriinlerin imajim yiikseltmek
ve onlarin deger odakli olarak algilanmasini saglamak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir

(Morhart ve Malir, 2020).



1.2. Liiksiin Kisa Tarihcesi

Dinamik ve sistematik bir degisim igerisinde olan liiks insanligin varolusundan itibaren
cesitli tiiketim kaliplarinda kendine yer bulmaktadir (Berry, 1994). Kovesi’ye (2015) gore
liiks teriminin zaman igerisindeki doniisiimiinde Antik donem, Erken Modern Cag/ Yeni
Cag, on sekizinci ylizyll, yirminci yliz yilin sonu olmak iizere dort temel asama
bulunmaktadir. Dort donem boyunca liiks kavramu, kiiglimsenen-hor goriilen bir asagilama
nesnesinden arzular1 karsilamanin 6zel bir nesnesine evrilmektedir (Kovesi, 2015). Antik
(Cag donemi uygarliklarinda liiks iiriinler genellikle varlik, ayricalik ve giiciin yaninda esas
olmayan ihtiyac¢larin giderilmesiyle agiklanmaktadir (Brun ve Castelli, 2013). Giiniimiiziin
modern toplumlarinda oldugu gibi eski Misir, Yunan ve Roma uygarliklarinda da énemli
olan liiks, yarinin ihtiyaci hatta temel 6znesi olarak ele alinmaktadir (Kovesi, 2015). Brun
ve Castelli (2013) Antik Yunan doneminde kotii bir aliskanlik olarak goriilen liiks tiiketime
diiskiinliigiin toplumda bir tehdit olarak algilandigini, toplumdaki bireylerin kisisel zevkine
asir1 diiskiin olmas1 durumunda dikkatinin fazlasiyla kendi 6zel yasamina kayacagina
inanildigint belirtmektedir. Platon, insan arzularina sinir koyulmadiginda sehirdeki
diizenin saglanamayacagina inanmaktadir (McKeen, 2004). Aristoteles, liikks yasamin
degerli olmadigini, liiksiin toplumun iyiligi i¢in anlamli olmadigin diisiinmektedir (Berry,
1994). Tarih boyunca Antik Yunan Cagindan Roma donemine, Orta Cag doneminden on
yedinci yiizyila kadar liiks kamusal alanla sinirli kalmaktadir ve bir tehlike olarak
gorlilmektedir (Wilkins, 2008).

Avrupa’da on li¢iincii ylizyildan sonra ticaretin gelismesi ve bireylerin harcanabilir
gelirinin artmasi ile daha biiyiik bir insan grubu yalnizca elitlerin ulasabildigi mallara
erismeye baglamaktadir. Elit kesim, yasam bi¢imini kopyalayan halk ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Elit kesimin bu davranisa cevabi liikksli ahlaksizlik ve yasa dis1 olarak
nitelendirmek ve onlar1 agir sekilde elestirmektir (Kovesi, 2015). Sonraki iki yiizyil
boyunca kavram, Hristiyanlik temelinde gili¢lendirilmektedir. On besinci yiizyilda lusso
adinda toplumdaki bireylerin asir1 harcamalarini tanimlamak i¢in yeni bir kavram ortaya
atilmaktadir. Bu tiiketim bi¢imine verilen ilk tepki tiikketimi yasalar aracilifiyla
kisitlamaktir. Liiks kavrami on dordiincii ylizyila gelene kadar halk tarafindan olumsuz

olarak algilanmaya devam etmektedir. Burjuva siifinin ortaya ¢ikmasiyla liiks, hayati
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daha konforlu hale getiren satafatli cevre kavramiyla bagdastirilmaktadir (Brun ve Castelli,
2013). Bu donemler arasinda Maxine Berg’iin iirlin devrimi olarak nitelendirdigi on
sekizinci ylizyillda ekonomi ve sanayilesmenin de etkisiyle liikkse bilimsel agidan ilgi
gosterilmektedir. Liiks tartismalarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlanmaktadir (Berg,
2005). On sekizinci yiizyilda liikks sdylemlerinde etik alandan ekonomik alana dogru bir
gecis yasanmaktadir. Bu durum yeni liks olarak tanimlanan yeni bir olguyla
sonuglanmaktadir (Kovesi, 2015). On yedinci ylizyildan itibaren tiikketim kanunlar1 giderek
azaltilmaktadir. Avrupa tilkelerinin ekonomik anlamda ilerlemesi kanunlarin kaldirilmasini
hizlandirirken onlart siirdiirmek giderek zorlasmaktadir (Berry, 1994).

Brun ve Castelli’ye (2013) gore liiks, on dokuzuncu yiizyilin sonunda gerceklesen
sanayi devrimi ile seckin ve pahali olana diiskiin olma aligkanlig1 veya yasam icin gerekli
olan ihtiyaglarin 6tesinde zevkli veya konforlu bir sey seklinde tanimlanarak son modern
anlamina kavusmaktadir. Liiks kavramindaki bu yeni doniisiim onun bir statii sembolii,
kisisel tutku, haz aract ve bos zaman olarak degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir
(Okonkwo, 2007).

Yirminci ylizyilda iiretilen liiks trlinler yiiksek kalite, dayamiklilik, tasarim ve
performansi sayesinde liiks tiriin sifat1 ile anilirken; giinlimiizde lilks markalarin imaj1 ve
duygusal faktorler daha fazla 6ne ¢ikmaktadir (Brun ve Castelli, 2013). Yirminci yiizyilin
yarisindan once kisith erisime sahip nis bir pazar olan liikks pazarda tiiketicilerin liiks
iiriinlere yonelik talebinin artmasi, geleneksel pazar yapisindan kiiresel pazara dogru
evrilme hareketi ve sirketlerin iirlin kalemlerinin daha erisilebilir kitlesel liikks iiriinlere
dogru genislemesi nedeniyle liikste kitlesellesme egiliminin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir
(Catry, 2003; Silverstein ve Fiske, 2003). Ozellikle 1970’lerde ortaya ¢ikan seyahat
oranlarinda yasanan artis, liiks {irlin dizilerinin geniglemesi ve {iriinlerin dagitim aglarinin
artmasi gibi trendler liikks pazar sekillendirirken; 1980’11 yillarda halkin liiks pazara olan
ilgisinin yiikseldigi goriilmektedir (Brun ve Castelli, 2013).

Gilinlimiizde liiks ise sosyal sorumluluk, ¢evre bilinci ve kiiltiirel 6zgiinliik gibi cagdas
degerlerle zenginlesmis, tiiketim pratiklerinde 6nemli bir doniisiime ugramistir (Aliyev ve
Wagner, 2018; Schemken ve Berghaus, 2018; Donato, De Angelis ve Amatulli, 2020).

Liiks, “kitlesel prestij” olarak adlandirilan pazarlama stratejisiyle daha genis bir kitleye
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ulagsacak sekilde erisilebilir hale gelmistir. Bu strateji, liiksiin yalnizca bir ayricalik
sembolii olmaktan ¢ikarak yiiksek kaliteyi daha genis bir tiiketici kitlesiyle bulusturmay1
amaglar ve boylece liikks iiriinler, daha fazla insanin erisimine sunulur (Kumar, Paul ve
Unnithan, 2020). Dijitallesmenin hiz kazanmasi, liikks tiiketiminin deneyimsel bir boyut
kazanmasina Onciiliik ederek tiiketicilerin yalnizca nesnelere sahip olmanin Gtesinde, bu
riinler sayesinde anlamli deneyimler yasamalarimi miimkiin kilmigtir. Bu “deneyimsel
liks” egilimi, liiks markalarin miisterileriyle duygusal bag kurmasini saglayan,
kisisellestirilmis ve c¢ok kanalli bir deneyim sunmasini tesvik etmektedir (Armstrong,
Schwarz ve Richards, 2015).

Liiksiin demokratiklesmesi, kiiresellesme, dijitallesme ve tiiketici kitlesindeki
gliclenmenin etkisiyle ivme kazanarak baslangicta yalnizca elit kesime hitap eden liiks
markalarin orta sinifin erisimine agilmasina olanak tanimaktadir (Shukla, Rosendo-Rios,
Trott, Lyu ve Khalifa, 2022). Bu gelisme, liiks {irlinlerin yalnizca bir statii gostergesi degil
ayni zamanda bireysel tatmin ve sosyal kimlik insasinda rol oynayan unsurlar olarak
degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir. Liiksiin demokratiklesme siirecindeki en
onemli etkenlerden biri dijital teknolojilerin yayginlagsmasidir. Bu teknolojiler, tiiketicilerin
liks markalara daha hizli ve kolay erismesini saglamis ve markalarin genis kitlelerle
etkilesimini artrrmistir. Ozellikle etkilesimli dijital cihazlar ve yapay zeka destekli kisisel
asistanlar gibi teknolojiler, kisisel moda danigmanlig1 gibi hizmetleri evlere tasiyarak bu
deneyimleri herkes i¢in daha ulasilabilir hale getirmektedir (Ramadan, 2019). Ayni
zamanda markalar arasindaki artan rekabet de liikksiin demokratiklesmesine katki
saglamaktadir. Bir¢ok liikks marka, tirtinlerinde “sessiz” bir prestij sunarak daha sade fakat

yliksek kaliteli tasarimlara yonelmistir (Christodoulides ve Michaelidou, 2022).

1.3.Liiks Tiiketim

Liiks tiikketim, zorunlu ihtiya¢ olmayan ancak arzu edilen, genellikle yiiksek fiyat ve
ayricalikla tanimlanan mal ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanilmasi anlamina gelmektedir
(Kapferer, 2012). Dubois, Jung ve Ordabayeva’ya (2021) gore liiks tiiketim ise bireylerin
kendilerine sosyal statii, prestij veya ayricalik kazandirmak amaciyla yiiksek kaliteli, nadir

bulunan, pahali mal ve hizmetleri tiikketme eylemi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiiketim
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bicimi, sosyal ¢evrede kendini gosterme, 6z-deger gelistirme ve estetik tatmin saglama gibi
cesitli kisisel ve sosyal motivasyon faktorleriyle yonlendirilmektedir (Opiri ve Lang, 2016;
Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021; Wang, 2022). Bu tiir tiiketim, bireylerin sosyal
statlisinii ifade etme, kendilerini 6diillendirme ve kisisel tatmin saglama isteklerini
yansitmaktadir (Dhaliwal, Singh ve Paul, 2020; Desmichel, Ordabayeva ve Kocher, 2020).
Liiks tiiketim, sosyal sembolizm, kalite, ayricalik ve tiiketim deneyimi gibi ¢esitli boyutlar
icermektedir (Stathopoulou ve Balabanis, 2019; Kapferer ve Valette-Florence, 2021;
Wang, Yuan, Liu ve Luo, 2022).

Tarihsel agidan liiks yalnizca elit kesime 6zgili bir ayricalik olarak kabul edilirken;
ilerleyen donemde artan refah diizeyi ve etkili pazarlama stratejileri sayesinde genis kitleler
icin ulasilabilir bir tiiketim bi¢imi haline gelmektedir (Yeoman ve McMahon-Beattie,
2011). Liiks tiiketim, bireylerin sosyal ¢evrelerinde prestij kazanma ve kendilerini ifade
etme bicimlerinin 6nemli bir pargasi olarak one ¢ikmaktadir (Turunen ve Turunen, 2018).

Bir davranis olarak ele alinan liiks tiiketim, varligin gosterisli bicimde teshir
edilmesiyle ilgili olan bagkalarmi etkileme isteginin yiiksek fiyatlar 6deme yoluyla disa
vurumudur (Dubois ve Duquesne, 1993). Bireyler, liiks iiriinlere sahip olarak toplumda
kendilerini farklilagtirma, farkliliklarin1 bagkalarina gosterme ve bagkalar1 tarafindan
begenilme ihtiyaci tasimaktadir (Shao, Grace ve Ross, 2019; Dubois, Jung ve Ordabayeva,
2021). Liiks tiiketim, bireylerin taninma, takdir edilme ve saygi gérme isteklerine hizmet
etmektedir. Bu baglamda, liiks tiiketim neredeyse tiim kiiltiirlerde, bireylerin toplumsal
statiisiinii dolayli olarak belirlemesine yardime1 olan bir siniflandirma aracidir (Polese ve
Seliverstova, 2020; Thani ve Sharma, 2021; Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021; Yao,
2023). Ayristirict bir islevi olmasina ragmen toplumdaki her birey liiks tiiketimi kendi
hayal, hedef ve amaclarina gore yeniden sekillendirmektedir ve ona kisisel anlamlar
yliklemektedir (Turunen ve Turunen, 2018; Shao, Grace ve Ross, 2019; Dubois, Jung ve
Ordabayeva, 2021).

Liiks tiiketim, bu tiiketim tiirliniin temelinde yatan motivasyonlari anlama
bakimindan arastirma konusu olmustur. Literatiirde bu konuyu arastiran caligsmalar

bulunmaktadir.
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Igsel motivasyonlara odaklanan arastirmacilar, bireylerin liiks tiiketimi kendini
ifade etme veya kisisel tatmin gibi ihtiyaglarin1 karsilamak icin kullandigini ortaya
koymustur. Ornegin; Wilcox, Kim ve Sen (2009) sosyal uyum ve kendini ifade etme,
Truong (2010) kisisel gelisim ve toplumsal aidiyet, Truong ve McColl (2011) ise 6z sayg1
ve kendine yoOnelik tatmin gibi igsel arzularm liiks tiikketime yon verdigini belirtmistir.
Benzer sekilde, Zhang, Jin, Wang, Ma ve Yu (2019), tiiketicilerin liiks tiiketimi kisisel
kimlik uyumu dogrultusunda kullanabildiklerini vurgulamistir.

Digsal motivasyonlar iizerine c¢alisan arastirmacilar ise liikks tiiketimin statii ve
prestij kazanma amaci tasidigini vurgulamistir. Ornegin; Penz ve Stottinger (2012) ile
Eastman, Iyer, Shepherd, Heugel ve Faulk (2018) bireylerin sosyal onay ve prestij arayist
icinde liiks iirtinleri tercih ettiklerini belirtmistir. Wu, Chaney, Chen, Nguyen ve Melewar
(2015) ve Amatulli, Guido ve Nataraajan (2015) ise sosyal statii ve grup aidiyeti gibi digsal
faktorlerin giiglii motivasyon faktorleri oldugunu ileri stirmiistiir. Yiiriitiilen ¢aligmalar,
liiks tiiketimin sosyal ¢evreyle iliskili bir statii sembolii oldugunu 6ne stirmektedir.

Farkl1 aragtirmacilar, liiks tiiketim motivasyon faktorlerine daha 6zgiin yaklagimlar
getirmistir. Ornegin; Cervellon, Carey ve Harms (2012) benzersizlik ve nostalji ihtiyaci ile
stirdiiriilebilirlik gibi faktorleri liikks tiiketim motivasyon ¢alismasina eklemistir. Gibson ve
Seibold (2014) c¢evresel ve sosyal sorumluluk bilincini bir motivasyon olarak
degerlendirirken; Henninger, Alevizou, Tan, Huang, ve Ryding (2017) liiks tiiketimin
stirdiiriilebilirlik ve bireysel refah ile iliskilendirilebilecegini savunmustur. Halwani (2021)
ise liikks tiikketimin parasal deger artis1 ve yatirim potansiyeli gibi finansal motivasyon
faktorleri tarafindan sekillendigini ileri stirmiistiir.

Tiim bu ¢alismalar incelendiginde en sik rastlanan motivasyon faktoriiniin sosyal
statii ve gosteriseilik, kisisel tatmin, kendini ifade etme ihtiyaci oldugu; en nadir rastlanan
motivasyonun ise ¢evre dostu tiiketim ile sosyal sorumluluk oldugu goriilmiistiir. Ote

yandan, ¢evre iizerine odaklanan ¢alisma sayisi da oldukca azdir.
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2. IKINCi EL TUKETIM

2.1. ikinci El Tiiketimin Tanim ve Ozellikleri

Latince occasio kelimesinden gelen d’occasion terimi, Fransizca’da ikinci el
anlamina gelmektedir; ge¢mis zamanda meydana gelmis sans eseri bir olay1 tanimlamak
icin kullanilmaktadir (Roux ve Guiot, 2008). Roux ve Guiot (2008), kavramin aligveris
yapan kisi agisindan pozitif bir anlam ifade ettigini belirtmektedir. ikinci el tiikketim, daha
once bagka bir kisinin miilkiyetinde olan kullanilabilir durumdaki {iiriinlerin tekrar satin
alinmasi1 siirecini ifade etmektedir (Kessous ve Valette-Florence, 2019; Padmavathy,
Swapana ve Paul, 2019).

Ikinci el iiriinler, bir malm sahipligi ve kullammmin baska bir kisiye
devredilmesiyle islemin nesnesi haline gelmektedir. Bu tiir {iriinler, ilk sahiplik iddiasinda
bulunmamastyla piyasadaki yeni mallardan ayrismaktadir. Bundan dolay1 ikinci el iiriinler,
firsat olarak goriilmektedir ve pazarda, yeni tirlinlerden farkli bir konumda yer almaktadir.
Belli bir doneme ait olmak zorunda olmayan, dnceden sahip olunan kullanilmis veya
kullanilmamus iiriinler olarak tanimlanan ikinci el {iriinler, yasina bakilmaksizin 6nceden
kullanilmis {irtinleri karsiladigindan vintage iriinlerden ayrilmaktadir (Turunen ve
Leskinen, 2015). Ikinci el ve vintage iiriinler aym tiiketici profilini cekmemektedir; ikinci
el satin alma davranisinin, fiyat bilinci ve tutumluluk ile iligkili oldugu sonucuna
varilmaktadir; bunun yaninda ¢evre dostu olmanin, statli odakliliin, pazarlik avciliginin
ve sosyal tirmanisin belirleyici olabilecegi eklenmektedir (Cervellon, Carey ve Harms,
2012; Kessous ve Valette-Florence, 2019). Vintage {iriin tiiketimi ise nostalji, benzersizlik
ihtiyac1 ve zamandan bagimsiz olma faktdrleri tarafindan yonlendirilmektedir (Cervellon,
Carey ve Harms, 2012; Amatulli, De Angelis, Korschun ve Romani, 2018).

Ikinci el iiriinler, sahip olunmasi genel olarak diisiik fiyatlarla ve siirdiiriilebilir
yasam bi¢imiyle giidiilenen, miilkiyeti 6nceden edinilmis, kullanilmis {irtinler olarak
kavramsallastirilmaktadir (Guiot ve Roux, 2010; Borusiak, Szymkowiak, Horska, Raszka
ve Zelichowska, 2020). Ikinci el giyim iiriinleri ise kullanilmis veya kullanilmamus,
eskiden bagkasina ait olan moda aksesuarlar ya da kiyafetler olarak tanimlanmaktadir

(Cervellon, Carey ve Harms, 2012). Roux ve Guiot (2008), ikinci el aligveris seklini, {liriine
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bagli bir boyut olarak degerlendirilen yeni iirlin satin almamak ve satis kanali ile baglantili
bir boyut olarak goriilen farkli 6zelliklere sahip degisim tiirlerine bagvurmay1 igeren bir
satin alma bi¢imi olarak degerlendirmektedir.

Ikinci el tiiketim yalnizca ekonomik bir davranis degil sosyal, psikolojik ve cevresel
unsurlari igeren karmasgik bir tiiketim bicimi olarak degerlendirilmektedir (Steffen, 2017;
Lou, Chi, Janke ve Desch 2022). Tiiketicilerin motivasyon faktorleri, giivenlik endiseleri,
sosyal kimlik ifade bi¢cimleri ve ¢evresel sorumluluklar1 bu davranisi sekillendiren baslica
unsurlar arasinda yer almaktadir. Akademik caligmalar, ikinci el tiikketim seklinin birgok
ozellige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. ikinci el tiiketicilerin motivasyon faktdrleri
cesitlilik gostermektedir. Kimi tiiketiciler maliyet faydasi dolayisiyla bu pazara yonelirken;
digerleri ¢cevresel ve etik sorumluluklar nedeniyle ikinci el tiikketimi tercih etmektedir (Bae
ve Yan, 2018; Wilts, Fecke ve Zeher, 2021). Baz tiiketiciler i¢in ise ikinci el aligveris,
eglenceli bir deneyim ve kesfetme siireci olarak goriilmektedir (Nistor, 2022). Calismalar,
ikinci el irtinleri satin alan tiiketicilerin ¢ogunlukla tirlinlerin kalitesi, 6zglinligii ve fiyat
performansi gibi unsurlara 6nem verdigini gostermektedir (Sandes ve Leandro, 2016;
Zampier, Rita de Cassia ve Pinto, 2019; Hur, 2020).

Ikinci el tiiketim, tiiketicilerin sosyal kimligini ifade etmesi ve belirli bir tiiketici
grubuna ait hissetmesi acisindan etkili goriilmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik ve etik
tilketimle ilgili deger tasiyan bireyler, ikinci el iriinleri satin alarak bu kimliklerini
vurgulamaktadir (Borusiak, Szymkowiak, Horska, Raszka ve Zelichowska, 2020; Arman
ve Mark-Herbert, 2022; Geegamage, Ranaweera ve Halwatura, 2023). ikinci el tiiketim
davranigi, bireylerin statiisiinii veya kisisel degerlerini ifade etmenin bir yolu olarak ya da
mevcut tilketim sisteminden uzaklagsmak ve etik bir durus sergilemek icin bir ara¢ olarak
goriilebilmektedir. ikinci el aligveris sayesinde siirdiiriilebilirlik ve toplumsal degerler
onceliklendirilmektedir (Steffen, 2020; Ek Styvén ve Mariani, 2020).

Ikinci el tiiketim, sadece ekonomik ve gevresel kaygilarla sinirli kalmayp tiiketiciler
arasinda sosyal baglari ve etkilesimleri de tesvik etmektedir (Guiot ve Roux; 2010;
Geegamage, Ranaweera ve Halwatura, 2023). Tiiketiciler, ikinci el tiikketim sekli ile sosyal
bir deneyim yasamaktadir. Ozellikle gevrim ici platformlar araciligiyla yapilan ikinci el

aligverislerde, alic1 ve satici arasindaki iletisim, sosyal bir etkilesim ortami yaratmaktadir.
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Bu durum, tiriinlerin el degistirmesinin dtesine gecerek paylasim ekonomisinin bir parcasi
olarak degerlendirilmektedir (Parguel, Lunardo ve BenoitMoreau, 2017).

Ikinci el iiriin pazarinda sadece ekonomik ve temel ihtiyac iiriinleri degil liiks iiriinler
de bulunmaktadir. Ikinci el liiks iiriin pazar1 hizla biiyiimektedir ve tiiketiciler, ikinci el
liks pazardan aligveris yaparak hem sosyal statii elde etmektedir hem de kaliteli {iriinlere
erisim saglamaktadir (Aycock, Cho ve Kim, 2023). Yiiriitiilen ¢caligmalara gore ikinci el
liiks iiriin tliketicileri, iiriinlerin yatirim degeri tasidigini diistinmektedir ve ikinci el liiks
riinleri ileriye yonelik satma niyetine sahip olabilmektedir (Turunen ve Pdyry, 2019;
Stolz, 2022).

Ikinci el tiiketim, kiiltiirel anlamda 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle belirli iiriinler ve
markalar, tiiketicilere kiiltiirel ve nostaljik bir deger sunmaktadir. Liiks ikinci el tirtinlerin
tercih edilmesi, bu tiir lirlinlerin sosyal statii ve prestijle iligskilendirilmesi kiiltiirel agidan
olduk¢a 6nemlidir (Turunen ve Poyry, 2019; Kessous ve Valette-Florence, 2019). Turunen
ve Poyry (2019) ikinci el liiks tiiketicilerinin ikinci el liiks tirlinleri hem ekonomik tasarruf
hem de sosyal statii simgesi olarak gdrdiigiinii belirtmektedir.

Ikinci el tiiketim, bireysel diizeyde tiiketicilere benzersiz ve az bulunan iiriinlere erigim
imkam sunmaktadir. Ozellikle modaya ydnelik kisisel tarzim1 ifade etmek isteyen
tiiketiciler, ikinci el triinleri tercih ederek kendilerini farklilastirabilmektedir (Choo ve
Park, 2013; Bowser, Haimson, Melcer ve Churchill, 2015). ikinci el tiiketim modeli, kisisel
degerler ve tercihlerle uyumlu bir sekilde aligveris yapmay1 miimkiin kilmaktadir. Steffen
(2017) bireylerin ikinci el tiiketim aracilifiyla sadece ekonomik fayda elde etmekle
kalmayip 0zgiin ve benzersiz {irlinlere ulasarak kendilerini ifade edebildiklerini

vurgulamaktadir.

2.2. ikinci El Tiiketimin Kisa Tarihgesi

Ikinci el giyim ticaretinin kokenleri tarihte eskilere uzanmakla birlikte bu pazarin
kiiltiirel ve ekonomik iligkiler ¢er¢evesinde akademik inceleme konusu olmasi nispeten
yenidir (Hansen, 1994; Milgram, 2004). Dolayisiyla tarihi koklii olmasina ragmen ikinci
el pazar1 gogunlukla az bilinen bir alan olarak kalmistir (Roux ve Guiot, 2008). Ote yandan,
giiniimiizde ikinci el pazar1 hizla biiylimekte olup bu biiylime yalnizca ekonomik sebeplerle

sinirl kalmamaktadr. ikinci el iiriin pazari, tiiketicilerin gesitli beklentilerini karsilamaya
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yonelik farkli islevler sunmaktadir (Sandes ve Leandro, 2016; Kim ve Woo, 2022; Lou,
Chi, Janke ve Desch, 2022).

Tarihe bakildiginda, 1700’li yillarda ikinci el ticaretin merkezi olarak Londra 6ne
cikmaktadir. Bu dénemde ikinci el esya ticareti, ge¢imini saglamanin saygin ve karli bir
yolu olarak goriilmektedir. Ikinci el giysileri satin alan, satan ve kiralayan esnaflar
bulunmaktadir ve ticareti yapilan bu triinler, halkin giinliik kiyafetlerinden aristokratlarin
saray giysilerine kadar genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Bireyler ikinci el pazarda
birbirine teklif verebilmekte, giysilerse cogunlukla kisisel hizmetkarlar araciligiyla pazara
ulagsmaktadir. Bu uygulama, yirminci ylizyila kadar devam etmektedir. Kiyafetlerin elden
cikarilmasi, sahipleri i¢in hem gardiroplarini diizenlemenin hem de baskalarina fayda
saglamanin kolay bir yolu olarak goriilmektedir. Kiyafetler ayni zamanda bir statii
semboliidiir. Ikinci el kiyafet tiiketicileri ise sosyal smiflardan bagimsiz, genis bir kesimi
temsil etmektedir. Sehir mahallelerinde ikinci el iirlinleri satin almak, daha pahali
alternatifler yerine tasarruf saglayan bir tercih olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ginsburg, 1980).

On dokuzuncu yiizyilhin ortalarinda, Britanya’daki ikinci el ticaret Yahudi
gocmenlerin etkisiyle hizla genislemistir. Almanya ve Dogu Avrupa’dan gelen, is
bulamayan ya da dini sinirlamalar nedeniyle ¢alisgamayan yoksul gé¢menler, terzi veya
ayakkabict mesleki gecmisleri sayesinde ikinci el kiyafet ticaretine kolayca uyum
saglamistir. Yahudi hayir kurumlarmin sagladigi kiigiik sermaye ile sokaklarda “eski
esyalar” satarak gegimlerini temin etmislerdir (Atkins, 1810). Ikinci el ticareti, 6zellikle
zanaatkar mahallelerinde yogunlasarak karli bir girisim haline gelmis ve ikinci Diinya
Savasi’na kadar giysi kithgmin etkisiyle gelismistir. Yiizyilin sonunda posta
hizmetlerindeki ilerlemeler sayesinde yabanct miisterilere de wulagilmis, maddi
zorunluluklardan &tiirii tercih edilen ikinci el kiyafetler, is¢i sinifi sembolii olarak
yayginlasmistir (Ginsburg, 1980). Ikinci el kiyafet ticareti gelisirken birgok giysi dini
inanglar dogrultusunda yoksullara hediye edilmeye devam etmistir. 1920°1i ve 1930’Iu
yillarda pazar biiyiimiis, Ikinci Diinya Savasi déneminde ise hiikiimet destekli “yap ve
onar” politikas: ile kuponsuz ikinci el ticareti arasinda rekabet artmistir. 1950’lerde
Londra'da yerel gazetelerde ikinci el {iriin ilanlari genig yer bulmus, 1960'larda ise
fiyatlarda artis, miisteri sayisinda ve karlarda yiikselis gozlenmistir. Yoksul kesim igin
ikinci el giyim temel bir ihtiya¢ kaynagi olurken, saticilar da gelirlerinin biiytlik bolimiinii

buradan saglamistir. Saglik standartlarinin yiikselmesi ve ¢camasirhanelerin
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yayginlasmasiyla ikinci el giysilere yonelik tabular azalmig; kaliteli kumaslarin
dayanikliligi, ekonomik zorluklar ve niifus degisimleri nedeniyle yeni kiyafet alim ihtiyaci
diismiistiir (Ginsburg, 1980).

1990’larin  baslarindan itibaren hizlanan kiiresellesme ve artan ekonomik
liberallesme, eski Dogu Bloku iilkelerinden gelen talep ile birleserek ikinci el giyim
sektorliniin  kiiresel anlamda gili¢ kazanmasini saglamaktadir (Hansen, 2004). Bu
dogrultuda, diinya genelinde ikinci el giyim tiikketiminde Onemli bir artig
gozlemlenmektedir. Bati iilkelerinde ikinci el giyim sektdrii, ¢ogunlukla kar amaci
giitmeyen sivil toplum kuruluslar ile geri doniistim odakli isletmelerin ¢atis1 altinda
konumlanmaktadir. Bu sektoriin satiglari, konsinye yoluyla veya onceden kullanilmig
giysileri yeniden dolasima sokan cadde magazalar1 ve butikler aracilifiyla
gergeklestirilmektedir (Hansen, 2010).

Giliniimiizde ikinci el tiiketim uygun fiyatl iiriinlere erisim saglamak, kaynak
kullanimini1 azaltarak siirdiiriilebilirlige katkida bulunmak, ¢evreye duyarli bir yasam tarzi
benimsemek, israfi dnlemek, koleksiyon yapmak ve nostaljik tiriinlere sahip olmak, etik
bir tiiketim tercih etmek gibi gii¢lii motivasyonlarla hizla biiytliyen bir sektor halini almigtir
(Venugopal, Hassen ve Alemayehu, 2014; Durif, Arcand, Boivin, Ertz ve Tedds, 2016;
Sandes ve Leandro, 2016; Van Loon, Delagarde ve Van Wassenhove, 2018; Hristova, 2019;
Kim ve Woo, 2021). Ozellikle geng nesillerin ilgisiyle bu sektdr genislemis, ¢evrim igi
platformlarin ve sosyal medyanin etkisiyle global bir ticaret alanina doniismiistiir (Parguel,
Lunardo ve Benoit-Moreau, 2017; Kim ve Woo, 2022). Ayrica, ikinci el liikks moda pazari
dikkat cekici bir sekilde biiylimiis, statii gdstergesi olarak kullanilan bu iiriinlerin yeniden
degerlendirilmesi siirdiiriilebilir modanin bir parcasit haline gelmistir (Turunen ve
Leipdmaa-Leskinen, 2015; Aycock, Cho ve Kim, 2023; Rathi, Jain ve Garg, 2023; Calaza,
Varela Casal, Valencia, 2023).

2.3. Ikinci El Tiiketim Motivasyon Faktorleri

Bireyleri ikinci el tiikketime motive eden hususlar da tipki liiks tiikketim gibi tiiketici
davranisi alaninda aragtirma konusu olmustur. Bir¢ok arastirmaci, ikinci el tiikketimin ana
motivasyon faktdrlerinden birinin ekonomik faktdrler oldugunu vurgulamaktadir. Roux ve

Guiot (2008), Guiot ve Roux (2010), Edbring, Lehner ve Mont (2016) gibi aragtirmacilar,
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tilketicilerin daha ucuza satin almak, adil fiyat arayisi, firsat aveiligi gibi ekonomik
kaygilarla ikinci el tirlinlere yoneldigini belirtmektedir. Ferraro, Sands ve Brace-Govan
(2016) ile Kaur, Mogaji, Wadera ve Gupta (2022) tasarruf yapma ve pazarlik giicii gibi
ekonomik nedenlere dikkat ¢cekmektedir.

Bir diger yaygin motivasyon faktorii ise aligveris siirecinde haz ve eglence
arayisidir. ikinci el aligveris bigiminin, hazine avcilif1 ve rekreasyonel deger gibi hazci
yonlerine vurgu yapilmaktadir (Roux ve Guiot, 2008; Guiot ve Roux, 2010). Lang ve
Zhang (2019) bu siirecte tiiketicilerin haz ve fayda aradiklarini belirtmektedir. Nistor
(2022) ve Wang, Fu ve Li (2022) gibi diger arastirmacilar da ikinci el alisverigin benzer
motivasyon faktorleri ile gerceklestirilebildigini desteklemektedir.

Bazi arastirmacilar, ikinci el tiiketim bi¢iminin tercih edilmesi siirecinde ¢evresel
ve etik kaygilarin rol oynadigini savunmaktadir. Guiot ve Roux (2010) etik ve ekolojik
motivasyonlarin yan1 sira gosterig karsitr bir tutumun ikinci el tiikketimde etkili oldugunu
belirtmektedir. Benzer sekilde Edbring, Lehner ve Mont (2016) ¢evresel kaygilara dikkat
cekmektedir. Halicki, Zaborek ve Meylan (2024) ise hizli modaya karsi ¢ikmanin bir yolu
olarak ikinci el tiikketim sekline motive olunabilecegini belirtmektedir.

Stirdiiriilebilirlik bilinci ve sosyal sorumluluk, yaygin motivasyon faktorii olarak
one ¢ikmaktadir. Farkli aragtirmacilar, ikinci el tiiketim bigminin, kendini ifade etme ve
benzersizlik ihtiyacini karsilayabildigini 6ne siirmektedir. Cervellon, Carey ve Harms
(2012) tiiketicilerin nostalji ve 6zgiinliik arayis1 araciligiyla ikinci el iiriinlere yoneldigini
belirtmektedir. Laitala ve Klepp (2018) ise tiiketicilerin, ikinci el {irlinleri stil yaratma araci
olarak kullandiklarini ifade etmektedir.

Baz1 arastirmacilar ana motivasyon faktorleri disinda daha 6zel motivasyon
faaktorlerine de dikkat cekmektedir. Padmavathy, Swapana ve Paul (2019) ikinci el tiikketim
bicimi i¢in giiven ve garanti arayisinin dnemine vurgu yapmaktadir. Wang, Fu ve Li (2022)
ise etkilesimli eglence ve vintage arama gibi 6zel hazc1 motivasyon faktorlerinin 6ne
cikabilecegini belirtmektedir. Calvo-Porral, Orosa-Gonzélez ve Viejo-Fernandez (2024)
ikinci el tlketim seklinde perakendeciye duyulan giivenin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

Calismalar incelendiginde, genel olarak One c¢ikan motivasyon faktorlerinin
ekonomik, cevresel, hedonik, etik ve benzersizlik arzusu oldugu goriilmektedir. En az

rastlanan motivasyon tiiriiniin ise moda motivasyonu oldugu dikkat ¢cekmektedir.



20

3. IKINCi EL LUKS

3.1. ikinci El Liiksiin Tanim ve Ozellikleri

Ikinci el liiks tiiketim, dnceden kullanilmis veya sahip olunmus, yiiksek kalite ve
sayginlik 6zelligine sahip liiks iiriinlerin yeniden satisa sunulmast anlamina gelmektedir
(Turunen ve Leipimaa-Leskinen, 2015). Ikinci el liiks iiriinler genellikle moda, saat,
miicevher ve aksesuar gibi liiks iriin kategorisinde yer alan mallardan meydana
gelmektedir (Stolz, 2022). Ikinci el liiks iiriinler, daha 6nce sahip olunan, kullanilan,
alternatif ikincil kanallarda satisa sunulan lilkks markali {iriinler olarak tanimlanmaktadir;
bundan dolay1 ikinci el liikkse yonelik faaliyetler, geleneksel liiks kanallar araciligiyla
sunulan deneyimler agisindan farklilagsmaktadir (Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015;
Cervellon ve Vigreux, 2018). ikinci el liiks mallarin fiyati, sinirh sayida iiretilmis iiriinler
ve nadir bulunan ikonik modeller diginda belirli likks magazalarda ilk elden satin
alindigindan daha diisiik olmaktadir. Ornegin; Vestiaire Collective ikinci el {iriin
platformunda ikinci el liikks esyalarin fiyatlari, ilk elden satin alinan {iriin fiyatlarindan %30
ile %70 arasinda daha diisiik olmaktadir (Turunen, Cervellon ve Carey, 2020).

Ikinci el pazar yerlerinde liiks mallarin deneyimsel, duygusal bir mal olmaktan
cikip finansal bir islemin nesnesi haline gelmeye basladig1 spekiilatif deger kazanmaya
dogru bir degisim yasanmaktadir. Bunun yaninda ikinci el liikks iriinlerin satis1 yoluyla
saticilar ve alicilar arasindaki sosyal hiyerarsi yeniden yapilandirilmaktadir (Turunen,
Cervellon ve Carey, 2020). Baz: liiks tirlinler, yalnizca kullanim i¢in degil yatirim amaciyla
satin alinmaktadir ve zamanla deger kazanma potansiyeli sayesinde spekiilatif bir ara¢
olarak goriilmektedir. Sosyal statii simgesi, dikkat ¢eken tasarimi ve sinirh tiretim gibi
ozellikleri, ikinci el liiks trtinleri ikinci el pazar yerlerinde dahi cazip kilmaktadir. Liiks
markalarin, mallarin az bulunurlugunu korumak i¢in uyguladig stratejiler de ikinci el liiks
iiriinlerin sayginlik ve yatirim nesnesi olarak degerini artirmaktadir (Han, Nunes ve Dréze,

2010; Turunen ve Poyry, 2019).
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Ikinci el liiks iiriinlerin satin alinmasina neden olan faktdrler asagidaki sekilde
siralanabilir:

1. Ikinci el liiks iiriinler araciligtyla kaliteli iiriinler daha uygun fiyatlar ile tiiketiciler
tarafindan satin alinabilmektedir (Stolz, 2022; Tangri ve Yu, 2023; Aycock, Cho ve
Kim, 2023).

2. Cevresel siirdiiriilebilirlik ve etik tiikketim motivasyon faktori ile ikinci el liiks
iiriinler tercih edilebilmektedir (Turunen ve Poyry, 2019; Stolz, 2022).

3. Sosyal tirmanma aract ve markanin sayginligint siirdiiren {riinler olarak
degerlendirilmektedir (Kessous ve Valette-Florence, 2019).

4. ikinci el liiks iiriinlerin degerini korumasi ve gelecekte yeniden satilabilme
potansiyeli bulunmasi, ikinci el liiks iiriinlerin satin alinmasi i¢in 6nemli bir
motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir (Turunen ve Poyry, 2019).

5. Nadir bulunan iiriinler ve benzersiz pargalar, ikinci el pazar yerlerinde
bulunabilmektedir (Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015).

6. lkinci el liiks iiriinler, nostalji 6zelligi sayesinde tercih edilebilmektedir. Ge¢mise

yonelik hatiralar ve estetik degerler ile iliskilendirilmektedir (Stolz, 2022).
3.2. ikinci El Liiks Tiiketimin Kisa Tarihcesi

Liiks driin tiiketiminin artmasi, ikinci el liks {iriin ticaretini beraberinde
getirmektedir. Ozellikle 18. yiizyilda Paris’te liikks mallarin pazarlanmasi ve satilmasiyla
ilgili gelismeler ve Aristokratlarin liiks iiriinleri hem kullanmasi hem de bu iiriinleri para
karsiliginda takas etmesi ikinci el liiks iirlin pazarinin olusmasina katkida bulunmaktadir
(Coquery, 2004). Liiks pazari, glinlimiizde ¢esitli degisimlerle ve giincel egilimlerle yeni
bir sekil kazanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik olgusu, liks pazarinin ikinci el segmentine
genislemesindeki en onemli itici gii¢lerden biridir ve tiiketiciler hem ¢evreye yonelik
kaygilart hem de ekonomik faydasi sebebiyle ikinci el liiks {riinleri tercih etmektedir
(Degirmencioglu ve Gopalakrishnan, 2020). Cevrim i¢i platformlarin ve sosyal medya
kanallarinin  yayginlasmasi, ikinci el likks {rlin pazarinda tiiketicilerin aligveris

davraniglarini sekillendirmektedir (Turunen ve Poyry, 2019).
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Ikinci el liiks iiriinler, fiyatimin daha uygun olmasi sayesinde ekonomik
erigilebilirlik sunarak liikksiin daha genis bir tiiketici grubu tarafindan sahip olunmasina
imkan tanimaktadir. ikinci el liiks iiriinlerin erisilebilir fiyatlari, liikks tiikketimi yalmzca
yiiksek gelir gruplarimin degil orta gelir diizeyindeki tiiketicilerin de deneyimlemesine
olanak saglamaktadir (Stolz, 2022; Rathi, Jain ve Garg, 2023). Liiks markalar iiriinlerini
daha genis tiiketici kitlelerine sunarak bu {iriinleri yalnizca yiiksek gelir gruplarinin degil
daha genis bir tiiketici tabaninin erisimine agmaktadir ve liikksii demokratik bir zemine
tasimaktadir (Shukla, Rosendo-Rios, Trott, Lyu ve Khalifa, 2022). Cevrim i¢i platformlar
ve sosyal medya, bu doniisiimiin en Onemli hizlandiricilart arasinda yer almaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle liiks iirlinlerin daha genis bir kitleye ulagsmas1 kolaylagmaktadir
ve oOzellikle geng tiiketici gruplart ekonomik faydasimnin yani sira siirdiirtilebilirlik
kaygilariyla ikinci el liiks {iriinlere yonelmektedir. Bu durum, sosyal siniflar arasindaki
geleneksel ayrimlari azaltarak liiks tiiketimin daha kapsayict bir yapiya biirlinmesini
saglamaktadir (Stolz, 2022; Rathi, Jain ve Garg, 2023). Cevrim i¢i platformlar ve sosyal
medya kanallari, liiks iirlinlerin pazarlanmasi acisindan 6nemli bir rol oynayarak bu
uriinlerin ekonomik ve sosyal acidan daha erisilebilir hale gelmesine katkida

bulunmaktadir (Schultz ve Jain, 2018).

3.3. Ikinci El Liiks Tiiketim Motivasyon Faktorleri

Ikinci el liiks tiiketim motivasyon faktorlerinin, akademik zeminde smirli derecede
ilgi goren alanlardan biri oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar, ikinci el liks tiiketim
tiirlinde ekonomik motivasyon faktdrlerinin énemli bir etken oldugunu vurgulamaktadir.
Turunen ve Leipdmaa-Leskinen (2015) “gerg¢ek bir anlasma” ve “risk yatirimi” gibi
faydalarin 6nemini vurgularken; Silva, Duarte, Sandes ve Almeida (2022) ve Ruan, Xu ve
Lee (2022) ekonomik fayda ve akilli aligveris seklinin ikinci el liiks tiiketimde giiclii
motivasyon faktorleri oldugunu belirtmektedir. Aycock, Cho ve Kim (2023) ile Ki, Li,
Chenn, Chong ve Cho (2024) uygun fiyat ve ekonomik olma motivasyonunun énemini
vurgulamaktadir.

Cevresel kaygilar, ikinci el liiks tiiketim seklinde 6ne ¢ikan diger motivasyon

tiiriidiir. Turunen ve Leipdmaa-Leskinen (2015) ve Kessous ve Valette-Florence (2019),
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tilketicilerin ¢evre dostu secimler yapma ve siirdiiriilebilirlige katki saglama
motivasyonlarina dikkat cekmektedir. Ruan, Xu ve Li (2022) ile Stolz (2022)
stirdiiriilebilirlik ve etik motivasyon faktoriiniin i¢sel bir tatmin sagladigmi ifade
etmektedir. Tangri ve Yu (2023) ise c¢evresel duyarliligi gosterisci tiikketim ile
degerlendirerek bu motivasyon faktoriiniin sosyal bir boyut kazandigin1 vurgulamaktadir.
Baz1 arastirmacilar, ikinci el liiks tiikketim seklinde nostalji ve vintage moda
ilgisinin 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmektedir. Kessous ve Valette-
Florence (2019), vintage moda ilgisi ve koleksiyon degeri gibi motivasyonlara deginirken;
Silva, Duarte, Sandes ve Almeida (2022) vintage ile benzersizlik arayisinin bu tercihleri
sekillendirdigini belirtmektedir. Tangri ve Yu (2023) ile Stolz (2022) benzer sekilde
nostaljik degerlerin tiiketiciler lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.
Ikinci el liiks tiiketimde benzersizlik ve kendini ifade etme ihtiyaci 6ne ¢ikan diger
motivasyon faktorleridir. Turunen ve Leipdmaa-Leskinen (2015) ve Silva, Duarte, Sandes
ve Almeida (2022), benzersiz bir parca bulma arzusu ve benzersiz olma ihtiyacinin
tiiketicileri motive ettigini vurgulamaktadir. Ruan, Xu ve Lee (2022) ile Tangri ve Yu
(2023) de 0zgiinliik ve gosterisci tilketim unsurlarinin liiks {iriin tercihlerini etkileyen temel
icsel motivasyonlar oldugunu belirtmektedir. Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024), kisisel
estetik zevk ve hazine avcilig gibi faktorlerin tiiketicilere keyif verdigini ifade etmektedir.
Bazi aragtirmacilar bu temel kategoriler disinda farkli motivasyon faktorlerine
dikkat ¢ekmektedir. Kessous ve Valette-Florence (2019), ikinci el liikks tiiketim tiirlinde
psikolojik tatminin ve beklenmedik bir bicimde elde edilen sans iirliniiniin 6nemine
deginmektedir. Ruan, Xu ve Lee (2022) ise ego savunma ihtiyac1 ve sosyal normlari,
ekonomik ve hedonik motivasyonlarla birlestirerek degerlendirmektedir. Ayrica, Ki, Li,
Chenn, Chong ve Cho (2024), orijinallik dogrulamas: ve miikemmel zanaatkarlik gibi
faktorlerin iist sinifin yasam tarziyla uyumlu estetik bir ¢ekim sagladigini belirtmektedir.
Tlgili literatiir incelendiginde, en ¢ok rastlanan motivasyon faktérlerinin ekonomik
ve siirdiirtilebilirlik; en az rastlanan motivasyon faktdriiniin ise moda motivasyonu oldugu

goriilmektedir.
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3.4. Dijital Diinyada ikinci El Liiks

Ikinci el ¢evrim ici platformlar, ikinci el liiks pazarmin gelisiminde énemli bir rol
oynamaktadir. Cevrim i¢i kanallarin hizli bir sekilde gelismesi, ikinci el liiks iiriinlere
diinya c¢apinda taninirlik kazandirmaktadir (Qi ve Yang, 2021; Kim-Vick ve Yu, 2023).
Ozellikle mobil uygulamalar ve web sayfalari, kullanic1 deneyimini iyilestirmek igin ¢esitli
etkilesim tasarimlar1 kullanmaktadir (Qi ve Yang, 2021). Mevcut ¢aligmalar, tiiketicilerin
internet araciligryla ikinci el liiks markalar1 satin almaya istekli olduklarini ortaya
koymaktadir. Liiks pazarlar kiiresel niteliktedir ve tek bir iilkenin smirlartyla iliskili
gorlilmemektedir (Turunen ve Leskinen, 2015).

Son yillarda ikinci el tirlinleri ¢evrim i¢i kanallar {izerinden satmak ve satin almak
yayginlik kazanmaktadir; ikinci el tirlin platformlari, satict ve alicinin birbiriyle dogrudan
etkilesime girme derecesine gore farklilik gostermektedir (Turunen ve Poyry, 2019).
Facebook ve eBay gibi platformlar dogrudan etkilesime izin verirken; Vestiaire Collective,
High Society ve Rewind Vintage gibi platformlar satici ve alict arasinda bir perakendeci
gibi davranmaktadir ve satici ile alicinin etkilesime girmesine izin vermemektedir
(Sihvonen ve Turunen, 2016; Harper’s Bazaar, 2018).

Ikinci el liiks alaninda faaliyet gosteren gevrim igi platformlar, liiks iiriinleri daha
ulasilabilir hale getirmektedir (Turunen ve Péyry, 2019; Aycock, Cho ve Kim, 2023). ikinci
el liks pazarmin hizli bir bigimde biiyiimesi, kullanilmis kiyafetlerin giyilmesi ve
edinilmesiyle ilgili tutumlarin degismesinden ve kabul edilebilirlikten etkilenmektedir
(Beard, 2008; Ferraro, Sands ve Brace-Govan, 2016).

Cevrim ici ikinci el liikks alaninda yiiriitilmiis az sayida akademik calisma
bulunmaktadir (Turunen ve Poyry, 2019; Slaton ve Pookulangara, 2022; Stolz, 2022;
Aycock, Cho ve Kim, 2023; Kim-Vick ve Yu, 2023; Kim-Vick ve Cho, 2024). Bu
caligmalarda motivasyon faktorleri, algilanan deger, tutumlar, jenerasyon cergevesinde

satin alma niyeti ele alinmustir.
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4.CEVRIM iCi PLATFORMLARDA SUNULAN IKiNCI EL LUKSUN TUKETICI
PERSPEKTIFINDEN DEGERLENDIRILMESi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Calismacinin amaci, bireylerin ikinci el lilkks moda {iriinlerini satin alma niyetini
cevrim i¢i platformlar gercevesinde incelemek ve agiklamaktir. Bunu yaparken bir
baslangi¢ noktasi olarak ¢evrim i¢i platformlardan ikinci el likks satin alma motivasyon
faktorleri kullanilacaktir. Ote yandan, ¢evrim igi ikinci el liiks tiiketim boyutlar1 araci
degisken olarak ele alinacaktir. Boylelikle satin alma motivasyon faktorlerinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi hem dogrudan hem de tiiketim boyutlar1 ger¢evesinde dolayl

olarak incelenecektir.

Buradan hareketle calismanin alt hedeflerini su sekilde siralamak miimkiindjir:

+ Bireylerin ikinci el liiks iiriinleri satin alma niyetinin temelinde yatan motivasyon
faktorlerinin anlasilmast

* Bireylerin ikinci el liiks iiriinleri satin alma niyetinin temelinde yatan tiiketim
yaklagimlarinin anlagilmasi

» Bireylerin ikinci el liiks {irlinlere yonelik tiiketiminin literatlir destekli tiiketim
boyutlar1 kapsaminda onciil motivasyon faktorleri ve ardil satin alma niyeti
kapsaminda incelenmesi

* Bireylerin ikinci el moda iiriinlerini ¢evrim i¢i platformlar baglaminda tiiketme
motivasyon faktorlerinin dogrudan ve dolayl etkisinin analiz edilmesi

+ Bireylerin ikinci el moda {irlinlerini ¢evrim i¢i platformlar {izerinden satin alma

niyetini biitlinciil bir perspektifle aciklamak

4.2.Arastirma Yontemi

Bu arastirmada ikinci el liiks {irlin satin alma niyeti motivasyon faktorleri ve
tiketim boyutlar1 kapsaminda agiklanmak {izere ele alindigindan nicel arastirma
yontemlerinden tanimlayici arastirma tasarimi kullanilmigtir. Arastirmaya konu olan olgu

ve olaylarin degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskiler ile tanimlanmak istendiginde
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ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmek amaclandiginda
tanimlayict arastirma modelleri tercih edilmektedir. Tanimlayici aragtirma modellerinin
kullanmanin amaci, degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek ve ana kiitleye yonelik

tanimlamalari ortaya koymaktir (Kurtulus, 1999).

4.3.Arastirmanin Orneklemi

Ikinci el liiks satin alma niyetinin arastirildig1 calismada arastirma evreni, Tiirkiye’de
cevrim i¢i platformlar {izerinden ikinci el liikks moda {iriinii satin alan 18 yas tistii kisilerden
olusmaktadir. Zaman ve maliyet unsurlari géz Oniinde bulunduruldugunda evrenin
tamamina ulagilamayacagi gercegi ile ana kiitle icerisinden temsil giicii yiiksek olan hedef
katilimer grubu 6rneklem olarak belirlenmektedir (Malhotra, Nunan ve Birks, 2020). Bu
kapsamda, bu arastirmada uygulamasinin kolay ve maliyetinin diisiik olmasi, zaman
tasarrufu saglamasi gibi faydalar1 nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada, aragtirmanin amaci ve yontemi ¢ercevesinde yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin kullanilacagi degisken sayisinin 10 kati
tizerindeki bir 6rneklem, yeterli kabul edilmektedir (Ullman, 2001). Benzer sekilde yapisal
esitlik modelleri igin asgari 6rneklem sayis1 100, genellikle yeterli kabul edilen 6rneklem
bliytikliigii ise 200’diir (Tanaka, Panter, Winborne ve Huba, 1990). Hoelter (1983) de
yapisal esitlik modelleme calismalarinda en az 200 kisilik Orneklemle c¢alisiimasi
gerektigini buna ragmen daha az drneklem sayilari ile de galigilabilecegini belirtmektedir.
Ankette yer alan filtre sorusu kapsaminda ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla ikinci el liiks
moda {irlinii satin alan kisilerin olusturdugu katilimei sayis1 285°tir. 18 yas altinda yer alan
katilimcilarin anket verileri ile anket ifadelerine dikkatsiz ve tutarsiz yanit veren
katilimcilarin anket verilerinin elenmesinden sonra analize uygun 277 anket yaniti
bulunmustur. Arastirma analizleri 277 yanit tizerinden ylriitiilmiistiir. Literatiir destegi goz

ontinde bulunduruldugunda 6rneklem sayisinin yeterli oldugu sdylenebilir.

4.4.Veri Toplama Yontemi

Tanimlayict arastirma yontemi kapsaminda kullanilabilecek olan anket yonteminin
sagladig1 birgok fayda bulunmaktadir. Anket yonteminin kullanilmasinin basit olmasi,

katilimcilarin sorulara verecekleri cevaplarin standart olmasi sayesinde goriigmeci
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farkliligindan dogacak degiskenligin azaltilmasi ve katilimcilardan toplanan verilerin
giivenilirliginin artirillmasi ile kodlanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasinin kismen
kolay olmas1 faydalar arasinda yer almaktadir (Malhotra, Nunan ve Birks, 2020). Ote
yandan, anket yontemi, birincil veri toplamanin en yaygin yontemi olarak goriilmektedir.
Anketler kisisel gorligmeler, posta, telefon ve elektronik goriismeler olarak
uygulanabilmektedir. Elektronik anketler, geleneksel posta ve telefon goriismelerine gore
daha diislik maliyetli ve hizl1 bir veri toplama yontemi olup 6zellikle biiyiikk 6rneklem
gruplartyla calisirken dnemli faydalar sunmaktadir (Malhotra, Nunan ve Birks, 2020). Ayni
zamanda, internet araciligiyla cografi ve demografik ¢esitliligi yiiksek genis katilimei
gruplarina ulagsmak miimkiin hale gelmektedir. Bunun yaninda standart sorularin
kullanilmasi, yanitlarin tutarliligini artirarak gortismeci kaynakli yanliliklar azaltmaktadir.
Dijital ortamda toplanan verilerin kolayca kodlanabilmesi ve analiz edilmesi, veri yonetimi
ve isleme siireglerini bilyiik 6lclide kolaylastirmaktadir. Tiim bu faydalarindan hareketle

caligmada, anket yontemi secilmistir ve katilimcilara ¢evrim i¢i anket uygulanmistir.

Anket tasarimi asamasinda, literatiirde yer alan ¢aligsmalarda kullanilan 6l¢eklerden

faydalanilmistir. Asagidaki tabloda, ilgili 6l¢ek ifadeleri ve kaynaklar goriilebilir:

Tablo 1 Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgek Adi, Olgek Kodu, Olgek ifadeleri ve
Kaynaklar1

Olcek Ad1 Olcek | Olgek ifadeleri Olcek Kaynag
Kodu

Ikinci el liiks moda iiriinleri satin
EM1 alirsam birinci el tirlinlere gore ayni
paraya daha fazla seye sahip

olabilirim.

ikinci el liiks moda triinleri satin

Ekonomik EM2 alarak daha az parayla daha fazla

1 | Motivasyon seye sahip olabilecegimi
(EM) hissediyorum.

EM3 Ikinci el liiks moda iiriinleri satin

aldigimda adil bir fiyat 6dedigimi

hissediyorum.
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Elestirel
Motivasyon

(ELM)

ELM1

Ikinci el likks moda iiriinleri satin
alarak israfla miicadeleye yardimci

olabildigimi hissediyorum.

ELM2

ikinci el liiks moda triinleri satin

almak, daha siirdiiriilebilirdir.

ELM3

Halihazirda ise yariyor olan
seylerin atilmasindan
hoslanmadigim igin ikinci el liks
moda {rlinlerini  satin  almay1

seviyorum.

Statii  Arayist
Motivasyonu

(SAM)

SAM1

Belli bir statiiye sahip yeni moda

iiriinleriyle ilgilenirim.

SAM2

Bir moda fiirlinlinii sadece sahip

oldugu statii i¢in satin alirim.

SAM3

Bir moda iiriini bir statii temsil
ediyorsa daha fazla Odeme

yapmaya hazirimdir.

Moda
Motivasyonu

(MM)

MMI1

Insanlarin modaya uygun giyinip

giyinmedigini anlayabilirim.

MM2

Moda  urinlerinde  hislerimle

hareket ederim.

MM3

Internette stilime uygun bir moda
irini oldugunda, fzerine iyice

diisiiniirim.

Aycock, M., Cho E.
ve Kim K. (2023)

Akillica
Tiiketim (AT)

AT1

ikinci el liks moda iiriinlerini
internetten satin almak akillica bir

tiketimdir.

AT2

ikinci el liks moda iirinlerini
internetten satin almak zekice bir

tiketimdir.

AT3

ikinci el liks moda iirinlerini
internetten satin almak mantikli bir

tiketimdir.




29

GT1

Ikinci el likks moda iiriinleri satin
almak bagkalar1 tarafindan fark

edilmemi saglar.

Gosterisgi GT2
6 | Tiketim (GT)

ikinci el liiks moda triinleri satin

almak sayginlik kazanmami saglar.

GT3

ikinci el liiks moda iriinleri satin
almak sosyal statlimii gosterme

yardimc1 olur.

ST1

Siirdiiriilebilir

Ikinci el likks moda iiriinleri satin
almak cevresel siirdiiriilebilirligi

destekler.

7 | Tiketim (ST)
ST2

Ikinci el liiks moda triinleri satin

almak israfi Onler.

ST3

ikinci el liiks moda iriinleri satin

almak, tiiketim ¢ilginhigini azaltir.

Ki, CW.C, Li, C,
Chenn, A.S., Chong,
SM. & Cho, E.
(2024)

SAN1

Cevrim igi ikinci el liiks moda
iiriinii satin alim yapma olasiligim

yiiksektir.

Satin Alma | SAN2
8 | Niyeti (SAN)

Cevrim igi ikinci el liikks moda
iriinli satin alim yapma istegim

yiiksektir.

SAN3

Cevrim igi ikinci el liiks moda
iiriinii satin alim1 yapmay1 diistinme

ihtimalim ytiksektir.

Aycock, M., Cho E.
& Kim K. (2023).

Alan yazin arastirmast sonucunda erisilen, yukaridaki tabloda goriilebilecek 4
bagimsiz, 1 bagimli, 3 aract degiskene ait ifadeler i¢in 5=Kesinlikle Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ifadelerinden olusan 5°1i Likert 6l¢egi ile anket formu hazirlanmistir. Anket

ifadeleri geri terclime yontemiyle Tiirkcelestirilmistir. Geri terciime yontemi, bir metnin

hedef dile ¢evrilip daha sonra kaynak dile yeniden ¢evrilmesi siireci olarak
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tanimlanmaktadir (Ozolins, Hale, Cheng, Hyatt ve Schofield, 2020). Kiiltiirler arasi
arastirmalarda g¢eviri dogrulugunu degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Geri terclime
yonteminde metin ilk olarak hedef dile ardindan bu ¢eviri bagimsiz bir ¢evirmen tarafindan
tekrar kaynak dile ¢evrilmektedir. Son olarak asil metin ile geri cevirisi karsilastirilarak
anlam farkliliklar1 ve ¢eviri hatalari tespit edilmektedir. Bu yontem, ¢evirinin dogrulugunu
test etmek icin etkili bir arag olarak goriilmektedir. Akademik arastirmalarda geri terciime,
farkli dillerde yapilan ¢alismalarda anketlerin gegerliligini artirmaktadir ve kiiltiirel anlam
kaymalarin1 Onlemektedir. Bu yontem ¢eviri hatalarin1 en diisiik seviyeye indirerek
aragtirmalarin giivenilirligini saglamaktadir (Son, 2018).

Katilimeilara uygulanmis olan anket EKA bolimiinde sunulmustur. Anketin ilk
boliimiinde bireylerin ilgili sektore yonelik genel birtakim tercihlerini anlamaya yonelik
sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde arastirmanin ikinci el liiks satin alma motivasyonu,
ikinci el liiks tliketim ve ikinci el liiks satin alma niyeti degiskenlerini 6l¢meye yonelik
ifadeler yer alirken; son béliimde katilimcilarin demografik bilgilerinin istendigi ifadeler
yer almugtir.

Anketteki ifadelerin anlasilabilirligini, muglak bir ifade yer alip almadigin1 inceleme
maksadiyla pilot bir ¢alisma gergeklestirilmistir. 50 kisi iizerinde yiiriitiilen pilot ¢alisma
sonucunda ankette herhangi bir anlasilabilirlik problemi olmadig1 saptandigindan anket
nihai hali ile ana hedef kitleye ulastirilmistir. Anket uygulamasi WhatsApp, Instagram,
Telegram, e-posta kanallar1 lizerinden katilimcilara ulastirilmistir. Veriler 15.06.2024-

29.06.2024 tarih araliginda elde edilmistir.

4.5.Veri Analiz Yontemi

Arastirma ¢ercevesinde SPSS 25 ve Smart PLS programlari kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Normal dagilim analizi ve tanimlayic istatistiksel analizler igin SPSS
25 paket programi; diger tim analizler icin PLS-SEM paket programi kullanilmistir.
Haenlein ve Kaplan’a (2004) gore basit model yapis1 varsayimi, degiskenlerinin timiiniin
gozlemlenebilir olarak kabuliinii gerektirmesi, degiskenlerinin tamaminin hatasiz
Olciilebilecegi varsayimlari analizlerin ortak sinirlamalarindandir. Sinirlamalar1 asabilmek
icin arastirmacilar yapisal esitlik modellemesi olarak adlandirilan tekniklere

bagvurmaktadir; bu teknikler birden fazla bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
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karmasik iligkilerin es zamanli modellenmesine ve tahminine imkan tanimaktadir (Hair,
Hult, Ringle, Sarstedt, Danks ve Ray, 2022). Cole ve Preacher’ya (2014) gore gozlemlenen
degiskenlerdeki ol¢iim hatasi hesaba katilarak kavramlarin daha kesin bir l¢iimii elde
edilmektedir.

Kovaryans tabanl yapisal esitlik modeli ve kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi iki yaygin yontemdir. PLS-SEM, o6l¢iim modeli ve yapisal modelden
meydana gelmektedir (Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Danks ve Ray, 2022). Yapisal model
olarak adlandirilan i¢ model bagimsiz ve bagiml gizli degiskenler arasindaki iligkileri
ortaya koymaya yararken; Ol¢iim modeli olarak adlandirilan dis model gizli ve
gozlenebilen degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymaktadir (Wong, 2013).
Kovaryans tabanli yapisal esitlik modellemesine karsin kismi en kiigiik kareler yapisal
esitlik modellemesi, verilerin normal dagilmasin1 gerektirmeyerek kiiclik 6rneklemlerle
caligabilme imkanin1 ve karmasik modellerde giiclii tahminler yiiriitebilmeyi
saglamaktadir. PLS-SEM, genellikle kovaryans tabanli yapisal esitlik modellemesinden
daha pratik ve esnek sonuglar sunmaktadir. Sonug olarak kismi en kii¢iik kareler yapisal
esitlik modellemesi, teorik modellerin test edilmesi ve tahmin edilmesi siirecinde 6ne
cikmaktadir (Hair, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). Tiim bu faydalar1 goz 6niinde
bulunduruldugunda, SmartPLS 4 programi kullanilarak kismi en kiigiik kareler yapisal

esitlik modellemesi ile analizlerin gerceklestirilmesine karar verilmistir.

4.6.Arastirma Modeli

Aragtirmaya ait model Sekil 1’de sunulmaktadir. Calismaya ait dort bagimsiz
motivasyon degiskeni, bir satin alma niyeti bagimli degiskeni ve {i¢ araci tikketim degiskeni
bulunmaktadir. Modele gore tiiketicilerin ikinci el liikks motivasyon faktorleri akillica,
siirdiiriilebilir ve gosterisci tiiketim boyutunu etkilemektedir. Ikinci el liiks tiiketim

boyutlari ise ¢gevrim igi ikinci el likks satin alma niyetini etkilemektedir.
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Gosterisci
Tiiketim
Moda
Motivasyonu

Sekil 1 Arastirma Modeli

Modelde gosterildigi iizere ¢alisma dort motivasyon faktorii ile baglamaktadir.
Model gercevesinde ekonomik, elestirel, statii arayis1 ve moda motivasyon faktorii akillica,
gosterisci ve siirdiiriilebilir tiiketim boyutlarini etkilemektedir. Ekonomik motivasyon,
tiiketicilerin finansal olarak fayda saglamak i¢in ikinci el liiks iiriinleri tercih etmesini ifade
etmektedir (Aycock, Cho ve Kim, 2023). Aycock, Cho ve Kim’in (2023) calismasinda
ikinci el liiks aligverigin, tiiketicilere kaliteli liiks tiriinleri daha uygun fiyatlarla elde etme
imkan1 sundugu ortaya konmustur. Cevresel biling ve etik kaygilar, tiiketicilerin elestirel
motivasyonla ikinci el liiks iiriinlere yonelmesini saglamaktadir. Bu tiiketim motivasyonu,
tilketicilerin standartlastirilmis tiiketim kaliplarina karsi alternatif ve siirdiiriilebilir bir yol
se¢mesine olanak tanimaktadir (Aycock, Cho ve Kim, 2023). Statii arayis1 motivasyonu ise
bireylerin sosyal statii kazanmak amaciyla ikinci el liks iiriinleri tercih etmesini
icermektedir. Kessous ve Valette-Florence (2019), statii motivasyonun sosyal tirmanma
amaciyla ikinci el liiks iirlinlere yonelmeyi destekledigini belirtmektedir (Aycock, Cho ve
Kim, 2023). Son olarak moda motivasyonu, 6zgiinliik ve otantiklik arayisi, bir moda
akimini takip etme ve kendine 6zgii bir stil anlayis1 yaratma ile ilgili goriilmektedir ve
ikinci el giyim iriinleri kapsaminda da karsimiza c¢ikmaktadir (Aycock, Cho ve Kim,

2023).
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Arastirma modelinde bir baslangi¢ noktas1 olan motivasyon faktorlerinin tiikketim
boyutlarini pozitif sekilde etkilemesi beklenmektedir. Akillica tiiketim, bireylerin rasyonel
ve bilingli kararlar vererek kaynaklarini etkin kullanmasini ifade etmektedir (Ki, Li,
Chenn, Chong ve Cho, 2024). Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024) calismasina gore
cevrim igi ikinci el liiks iiriin tiiketimi yapan tiiketiciler, ekonomik faktorleri gz dniinde
bulundurarak kaliteli {rlinleri daha diisik maliyetle elde etme firsatim
degerlendirmektedir. Bu davranis, liikkse uygun fiyatlarla ulasma amacini yansitan akillica
tilketim kavrami ile agiklanmaktadir. Turunen ve Leipamaa-Leskinen (2015) ise ikinci el
liks iiriinlerin uzun omiirliliig ve dayanikliliginin, likks iiriinlerin ekonomik bir yatirim
olarak goriilmesine olanak sagladigini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, ikinci el liiks
iriinlerin degerini koruma potansiyeli sayesinde bu aligveris seklini akillica bir tiiketim
olarak gormektedir (Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015). Gosteris¢i tiiketim ise
bireylerin sosyal statii gostergesi olarak liiks iiriinleri tiikketmesini ifade etmektedir. Ki, Li,
Chenn, Chong ve Cho (2024) ¢alismasinda, Cinli tiiketicilerin ikinci el liiks {iriinleri statii
sembolii olarak gordiikleri ve bu {iirlinleri sosyal prestij kazanma amaciyla kullandiklar
belirtilmistir. GOsteris¢i tiiketim, tiiketicilerin toplum i¢inde sosyal kabul gérme istegiyle
liiks iirlinleri tercih etmeleriyle ilgili agiklanmaktadir (Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho, 2024).
Kessous ve Valette-Florence (2019), ikinci el liiks iiriin satin aliminin sosyal statii kazanma
amaciyla yapildigini ve tiiketicilerin bu tirlinleri statiistinii ifade etmek i¢in kullandiklarini
vurgulamaktadir.

Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho’nun (2024) calismasi, geng¢ yetiskin tiiketicilerin
cevreye duyarlt davranislarla ikinci el liikks moda tirlinlerine yoneldigini ortaya koymustur.
Bu tiiketim sekli, liiks tirlinlerin dongiisel ekonomiye katkida bulunmasina ve g¢evresel
olumsuz etkiyi azaltmasina imka&n saglamaktadir. Turunen ve Poyry (2019) ikinci el
iirliinlerin siirdiirtilebilirlik agisindan tercih edilmesinin, 6zellikle ¢evresel farkindaligi
yiiksek bireyler arasinda yayginlastigini ve bu davranisin tiiketiciler tarafindan gevreye
katk1 saglama araci olarak goriildiigiinii belirtmektedir.

Ikinci el liiks satin alma niyeti ise c¢alismanin bagimli degiskenidir. Niyet,
tiiketicinin gelecekte gergeklestirmeyi planladigi satin alma davranigini yansitmaktadir ve
algilanan ihtiyag, beklenti, deger ve giiven gibi faktorlerin karmasik bir etkilesimi sonucu

sekillenmektedir (Van der Heijden, Verhagen ve Creemers, 2003). Ikinci el liiks satin alma
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niyeti ise tiiketicinin daha once sahip olunan prestijli ve yliksek kaliteli liikks bir {irlini
edinme istegini ifade etmektedir ve bu tiir bir satin alma niyeti, tiiketicinin ekonomik fayda,
cevresel duyarlilik ve sosyal statii arayisiyla iliskilendirilen, bu unsurlar kapsaminda aciga

cikan bir tercih egilimini yansitmaktadir (Stolz, 2022).

4.7.Arastirma Hipotezleri

Motivasyon, davranigsal arastirmalarda niyet, tercih ve davranislarin bir
tetikleyicisi olarak konumlandirilmaktadir ve bu baglamda pek ¢ok arastirmaci tarafindan
incelenmektedir (Lee, Edwards, Youn ve Yun, 2018; Shao, Grace ve Ross, 2019; Ruan, Xu
ve Lee, 2022). Calisma baglami olan ikinci el liiks tiiketim konusu dikkate alindiginda da
kimi motivasyon g¢aligmalar1 dikkat ¢ekmektedir (Kessous ve Valette-Florence, 2019;
Turunen ve Pdyry, 2019; Stolz, 2022; Aycock, Cho ve Kim, 2023; Tangri ve Yu, 2023).

Kessous ve Valette-Florence (2019) birinci el ve ikinci el liiks iirlinleri
karsilastirdiklar1 ¢alismasinda ikinci el liiksiin sosyal basamak atlayisi, ¢evre bilingliligi,
marka mirasi, firsatlardan yararlanma; birinci el liiksiin ise sosyal ayristirma, kalite ve
giicle baglantili gosterisci tiikketim tiiri ile iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Chen, Gao,
Liu, Luo, Chen ve Bu (2022) caligmalarinda Cin liiks pazarinda sosyal sinif kaygisinin
gosterisci tikketim yapma egilimini artirdiini ortaya koymaktadir. Yiiriitillen bir diger
caligmada, statii sahibi olma isteginin gdsterisci liiks tiiketimle baglantili oldugu ortaya
konmaktadir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Farkli bir ¢alismada gosterisci tiiketim
degerinin, liikks iirlin satin alma niyeti iizerinde 6zellikle statii arayan tiiketiciler icin bir
etken oldugu ortaya konmaktadir (Jain, 2021). Aycock, Cho ve Kim’in (2023) calismasinda
geng yetiskinlerin elestirel bir bakis agisiyla c¢evresel sorumlulugu benimseyerek
stirdiiriilebilir tiiketim amaciyla ikinci el liikks iiriinleri tercih ettikleri bulunmustur. Bu
arastirma, elestirel motivasyonun, ikinci el liiks iiriin tercihlerini etkileyen gii¢lii bir aract
oldugunu ortaya koymaktadir (Aycock, Cho ve Kim, 2023). Guiot ve Roux (2010), daha
az O0deme istegi, adil bir fiyat arayisi, pazarlik avciligi ve fiyatin tatmin edici rolii
motivasyonu ile ikinci el iiriinlerin tercih edildigini vurgulamaktadir. ikinci el liiks iiriinler,
tiiketicilere para tasarrufu yapma ve finansal faydalar elde etme firsati saglamaktadir
(Amatulli, De Angelis, Korschun ve Romani, 2018; Turunen ve Poyry, 2019). Turunen ve

Leipdmaa-Leskinen (2015) “gercek bir anlasma”nin ikinci el liiks esyalara atfedilen
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anlamlardan biri oldugunu belirtmektedir. Tiiketiciler biiyiik bir deger aramaktadir ve
pazarlik avi yoluyla iyi anlagmalar yapmak istemektedir. Ayrica bir¢ok ikinci el liiks
tiiketicisi kendisini iiriinlerin son kullanicilar1 olarak gérmemektedir. Bunun yerine,
yeniden satis degerini dikkate almaktadir ve ikinci el liikks satin almay1 gelecek icin bir
yatirim olarak gérmektedir (Turunen ve Leipdmaaleskinen, 2015; Amatulli, De Angelis,
Korschun ve Romani, 2018; Turunen ve Poyry, 2019). Tutumluluk da ikinci el iiriinlerin
satin alinmasiyla baglantili bulunmaktadir (Roux ve Guiot, 2008; Cervellon, Carey ve
Harms, 2012). Tutumluluk, kaynaklarin1 yeniden kullanmaya calisan ve gereksiz mallar
satin almaktan kacinmak i¢in parasini dikkatli harcayan tiiketicilerin bir 6zelligi olarak
goriilmektedir (Lastovicka, Bettencourt, Hughner ve Kuntze, 1999). Turunen ve Poyry
(2019), ikinci el liiks tiiketicilerinin aligveris yaparken ekonomik fayda saglamayi
amagladiklarin1 ve ekonomik motivasyon faktoriiniin, tiiketicileri yatirim odakl aligveris
davranigina yonlendirdigini ortaya koymustur. Bu ¢aligmada, ikinci el liiks iiriinlerde fiyat
faydasini1 degerlendiren tiiketicilerin, kaynaklarint verimli kullanmaya calistiklar1 ortaya
konmaktadir. Kessous ve Valette-Florence (2019) statii sembolii olarak goriilen ikinci el
liks iriinlerin, tiiketiciler tarafindan sosyal tirmanma amaciyla tercih edildigini
vurgulamigtir. Statii arayisinin, tliketicilerin sosyal ¢evresinde sayginlik kazanma amaciyla
bu tiir {irtinleri se¢mesine neden oldugunu ve bunun gosteris¢i tiiketim davranislarini
tetikledigini gostermektedir (Kessous ve Valette-Florence, 2019). ABD’li tiiketiciler
tizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada ise algilanan ekonomik degerin ikinci el liiks iiriin satin
alma niyetini etkilemedigi ortaya konmustur. Tiiketiciler i¢in algilanan duygusal deger,
algilanan sosyal deger, algilanan kalite degeri ve algilanan yesil deger daha 6nemli

bulunmustur (Lou, Chi, Janke ve Desch, 2022).

Buradan hareketle bu calismada, motivasyon faktorlerinin farkli tiikketim
boyutlarini ¢gevrim i¢i ikinci el liiks 6zelinde nasil etkileyecegini incelemek iizere agsagidaki

hipotezler sunulmustur:

H1: ikinci el liiks satin alma ekonomik motivasyonu; akillica (a), siirdiiriilebilir (b) ve
gosterisei (c) tiiketimi pozitif sekilde etkiler.
H2: ikinci el liiks satin alma elestirel motivasyonu; akillica (a), siirdiiriilebilir (b) ve

gosterisci (c) tiiketimi pozitif sekilde etkiler.



36

H3: ikinci el liiks satin alma statii arayis1 motivasyonu; akillica (a), siirdiiriilebilir (b) ve
gosterisei (c) tiiketimi pozitif sekilde etkiler.
H4: Ikinci el liiks satin alma moda motivasyonu; akillica (a), siirdiiriilebilir (b) ve

gosterisei (c) tiiketimi pozitif sekilde etkiler.

Ikinci el likks alani, smirl galismanin bulundugu bir alan olarak motivasyon
faktorlerinin yani sira ne tiir bir tiikketim sekli oldugunun anlasilmasi agisindan da inceleme
konusu olmustur. Amerika Birlesik Devletlerindeki tiiketicilerin ikinci el liiks
algilamasinin arastirildig: bir ¢alismada algilanan duygusal deger, algilanan sosyal deger,
algilanan kalite degeri ve algilanan yesil degerin satin alma niyetini etkiledigi ortaya
konmaktadir (Lou, Chi, Janke ve Desch, 2022). Gosterisci liiks tiiketim, kiginin refahini ve
sosyal statiisiinii gosterme amaciyla liiks mal veya hizmetlerin edinilmesini ifade
etmektedir (Ki, Lee ve Kim, 2017). Cevrim i¢i ikinci el liiks Uirtinleri baglaminda gosterisci
tiiketim davranigina iligkin tartismalar, iiriinlerin kendisinden kaynaklanan faktorler ile bu
tilketime katilan tiliketicilere 6zgii unsurlar arasindaki etkilesim etrafinda sekillenmektedir
ve “Uriin kaynakli belirleyiciler” agisindan bakildiginda dnceki arastirmalar, ¢evrim igi
ikinci el liks triinleri satin alinma eyleminin, liiks kavraminin stiin kalite ve ince el
isciligine dayanan yapisindan gosterisci tliketim ilkeleriyle uyumlu oldugunu ortaya
koymaktadir (Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho, 2024). Kessous ve ValetteFlorence (2019),
sayginlik arayisiin tiiketicileri ikinci el liiks iiriinlere yonelttigini ve statii motivasyon
faktorlinlin, satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketiciler, liiks iiriinleri
sosyal acidan kabul gérmek ve statii ifade etmek i¢in tercih etmektedir (Kessous ve Valette-
Florence, 2019). Degirmencioglu ve Gopalakrishnan (2020) siirdiiriilebilirlik bilincine
sahip tiiketicilerin, ¢evreye duyarli bir aligveris tercihi olarak ikinci el liiks iiriinlere
yoneldigini ve bu bilincin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Turunen ve
Poyry (2019), ikinci el liiks tiliketicilerinin, bu iirlinleri yatirim degeri tasiyan, uzun dmiirli
secenekler olarak gorlip ekonomik fayda saglama motivasyonu ile tercih ettiklerini
belirtmektedir. Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024), cevrim i¢i ikinci el liiksiin gosterisci
ve siirdiiriilebilir bir tikketim olarak degerlendirilmesinin tiiketicilerin ¢evrim i¢i ikinci el
liks ftriinleri tekrar satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya

koymustur.
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Bu calismada kapsaminda, tiikketim boyutlarmin satin alma niyetini ¢gevrim igi

ikinci el liiks 6zelinde nasil etkileyecegini incelemek {lizere asagidaki hipotez sunulmustur:

HS: Akillica (a), siirdiiriilebilir (b) ve gosterisci (c) tiiketim, ikinci el liikks satin alma

niyetini pozitif sekilde etkiler.

Mevcut literatiir, ¢evrim i¢i ikinci el liiks baglaminda yalnizca dogrudan degil
dolayli etkilerin de incelenebilecegini gostermektedir. Kastanakis ve Balabanis’e (2014)
gore statli arayisi, gosterisci tliketim iizerinde etkilidir ve liikks tliketim davraniglariyla
baglantilidir. Benzer sekilde Ki ve Kim (2016), ¢evresel bilincin siirdiiriilebilir liiks satin
alinmasina; siirdiiriilebilir liks satin alimimnin ise tekrar satin alma niyetine etki ettigini
ortaya koymustur. Bunun yaninda statii bilincinin gosteris¢i liikks satin alinmasina;
gosterisci liks satin aliminin ise tekrar satin alma niyetine etki ettigini ortaya koymustur.
Lou, Chi, Janke ve Desch’in (2022) ekonomik, sosyal ve ¢evreye duyarl degerlerin ikinci
el liiks tiikketim niyeti lizerindeki etkisini analiz ederek bu degerlerin satin alma motivasyon
faktorlerine olumlu ydnde etki ettigini ortaya koymustur. Mishra ve Jain (2022)
caligmasinda, gosteris¢i degerin, liikks tiiketim niyetini dogrudan degil tutum ve sosyal
normlar gibi degiskenler araciligiyla etkiledigini belirtmistir. Gegmisteki siirdiiriilebilir
davraniglarin gosteris¢i deger ile tutum arasindaki iligskiyi diizenledigini de bulmustur.
Jain’e (2021) gore gosterisei tiiketimin dolayli etkilerinin statii ihtiyact ve benzersizlik
arayisina gore degisiklik gosterdigi ve bu faktorlerin gosteris¢i degerin liiks satin alma
niyeti iizerindeki dolayli etkisini giiclendirdigi one siiriilmiistiir. Ayrica Won (2023),
0zsaygi ve toplumsal farkindaligin gosterisci tiiketimi artirdigini ve liiks satin alma niyeti
tizerinde dolayli bir etkiye yol agtigini belirtmistir. Benzer sekilde, Johnson, Tariq ve Baker
(2018) gosterisci tiiketimin, statii gdstergesi olarak algilandiginda tiiketicilerin sosyal
degerlendirilme korkusuyla daha giiclii bir satin alma niyeti olusturdugunu gostermistir.
Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024) uygun fiyatlilik, degerini koruma, iist sinifin yasam
tarzina sahip olma ve hazine avciligi hazzi gibi belirleyicilerin, gosteris¢i ve stirdiiriilebilir
tilketime; gosterisgi ve siirdiiriilebilir tliketimin ise tekrar satin alma niyetine etki

edebilecegini belirtmektedir.
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Bu caligma kapsaminda da cevrim i¢i ikinci el liikks iirlinleri satin alma niyetini daha
derinden inceleyebilmek ve ilgili model kapsamindaki iligkileri daha iyi anlamak tizere

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

He6a: Akillica tiiketim, ekonomik motivasyon ile ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki
iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H6b: Akillica tiiketim, elestirel motivasyon ile ikinci el liikks satin alma niyeti arasindaki
iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

Heoc: Akillica tiiketim, statii arayist motivasyonu ile ikinci el liiks satin alma niyeti
arasindaki iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

Heod: Akillica tiikketim, moda motivasyonu ile ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki

iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H7a: Gosterigei tiiketim, ekonomik motivasyon ile ikinci el liks satin alma niyeti
arasindaki iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H7b: Gosterisei tiiketim, elestirel motivasyon ile ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki
iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H7¢: Gosterisgi tliketim, statii arayisi motivasyonu ile ikinci el likks satin alma niyeti
arasindaki iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H7d: Gosterisci tilketim, moda motivasyonu ile ikinci el liiks satin alma niyeti arasindaki

iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.

H8a: Siirdiirtilebilir tiiketim, ekonomik motivasyon ile ikinci el liiks satin alma niyeti
arasindaki iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.
H8b: Siirdiiriilebilir tiikketim, elestirel motivasyon ile ikinci el liiks satin alma niyeti
arasindaki iligkiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.
H8c: Siirdiiriilebilir tiiketim, statii arayis1 motivasyonu ile ikinci el liiks satin alma niyeti
arasindaki iliskiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.
H8d: Siirdiiriilebilir tiiketim, moda motivasyonu ile ikinci el liks satin alma niyeti

arasindaki iligkiye pozitif sekilde aracilik etmektedir.
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5.ARASTIRMA BULGULARI

5.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Anket verilerinin elde edildigi katilimcilarin 6zelliklerini gorebilmek amaciyla
oncelikle tanimlayict istatistiksel analizler gerceklestirilmistir. Katilimcilara yoneltilen

demografik ifadelere dair istatistiksel bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2 Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Demografik Say1 Yiizde (%)
Degisken

Cinsiyet Kadin 149 53.8

Erkek 127 45.8

Belirtmek istemiyorum 1 0.4

Yas 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 yas lizeri 1 0.4

Egitim flk okul 5 1.80

Durumu Orta okul 2 0.70

Lise 32 11.6

On Lisans 48 17.3

Acik Ogretim Lisans 4 1.40

Lisans 122 44.0

Yiiksek Lisans 49 17.7

Tipta Uzmanlik 1 0.4

Doktora 14 5.1

Meslek grubu Calismiyor 23 8.3

Ogrenci 31 11.2
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Emekli 7 2.5

Memur 32 11.6

Isci 18 6.5

Ticaret/ Is Insan 35 12.6
Beyaz Yakali Calisan 66 23.8
Serbest Meslek 23 8.3

Diger 42 15.2

Gelir Arah@ Geliri bulunmuyor 23 8.3
17002 TL ve alt1 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 tizeri 51 18.4

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %53,8 ile ¢ogunlugu kadindir. % 43.7 ile 26-
35 yas araliginda yer almaktadir. % 44 oraninda lisans mezunu bulunmaktadir. En biiyiik
grup %23.8 ile beyaz yakali ¢calisanlardir. 105001 TL ve {izeri gelire sahip olan katilimcilar
% 18.4 ile en biiylik grubu olusturmaktadir.

5.2.Normal Dagilim Analizi

SPSS paket programinda Olgeklerin her bir maddesinin normal dagilim
varsayimini saglayip saglamadigini kontrol etmek i¢in carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine bakilmistir. Carpiklik degerinin (0.103) - (-0.822) araliginda;
basiklik degerinin (0.403) - (-0.826) araliginda yer aldig1 goriilmiistiir. Tabachnick ve
Fidell’a (2013) gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu
durumda verinin normal dagildig1 kabul edilmektedir. Bagka bir yaklagim ise, carpiklik
basiklik degerlerinin +2 -2 araliginda yer almasi durumunda verilerin normal dagilim
gosterdigi kabul etmektedir (George ve Mallery, 2010). Yapilan analiz sonucunda

verinin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir.



5.3.Gegerlik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilme asamasina gecilmeden
once modelin giivenilirlik ve gecerligi test edilmistir. Olgme aracinin, hangi &zelligi
olgmek i¢in gelistirilmisse ona uyumlu olmasi ve bu 6l¢tim araciligiyla toplanan verilerin
ol¢iilmek istenen 6zelligi tamamen temsil etmesi, gecerlik olgusuyla ifade edilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018). Giivenilirlik ise aragtirmalarda kullanilan 6l¢iim araglarinin veya
yontemlerinin, ayni kosullar altinda tekrarlanan Slgiimlerden ayni sonuglar iiretebilme
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Kimberlin ve Winterstein, 2008). Diger bir ifadeyle bir
ol¢lim aracinin veya yontemin tutarlilii, stabilitesi ve tekrar edilebilirligi gilivenilirligi
belirlemektedir (Heale ve Twycross, 2015).

Ankette yer alan Olgek ifadeleri literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan daha
once uygulanmis olan Olgek ifadeleridir. Bu nedenle, arastirma modelinde yer alan
olgeklerin yap1 gecerligini test etmek amaciyla Smart PLS programi iizerinden dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda, moda motivasyonuna dair ifadelerin
faktor yiiklerinin Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Danks ve Ray (2022) tarafindan anlamli
kabul edilen esik degerin altinda kaldig1 goriilmiis ve bu nedenle ¢alisma kapsaminda
degerlendirmeye alinamamistir. Moda motivasyonunun calisma kapsami disinda

tutulmasi sonrasinda elde edilen ilgili sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3 Faktor Yiikleri

Boyut ifade Faktor Yiikii
EM1 0.865

Ekonomik Motivasyon EM2 0.902
EM3 0.808
ELMI 0.861

Elestirel Motivasyon ELM2 0.877
ELM3 0.809

Statii Arayis1 Motivasyonu SAM1 0.796

SAM2 0.887
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SAM3 0.880
Akillica Tiiketim AT1 0.956
AT2 0.956
GTl1 0.914
Gosterisci Tiiketim GT2 0.951
GT3 0.917
STI 0.848
Siirdiiriilebilir Tiiketim ST2 0.895
ST3 0.808
Satin Alma Niyeti SANI 0.924
SAN2 0.938
SAN3 0.938

Fornell ve Larcker’a (1981) gore ortalama agiklanan varyans (AVE), yakinsama
gecerligin bir gostergesidir. Hair, Howard ve Nitzl’a (2020) gore ortalama agiklanan
varyans degerinin .50 katsayinin {izerinde olmas1 gerekmektedir. Benzer sekilde Bagozzi
ve Yi (1988) de ortalama acgiklanan varyans katsayisinin .50 degerinden yiiksek olmasi
gerektigini belirtmektedir. AVE, yapilarin yakinsama gecerliginin ortaya konmasi
acisindan olduk¢a 6nemlidir bu nedenle bu degerin analiz edilmesi 6nem tagimaktadir. Ek
olarak Cronbach alfa katsayisi, giivenilirligin 6l¢iilmesi i¢in yaygin olarak kullanilan bir
gostergedir ve 0-1 arasinda degerler almaktadir ve .70 {izeri bir deger gilivenilir kabul
edilmektedir. Olgeklerin igsel giivenilirligini degerlendirmek i¢in Cronbach alfa
katsayisinin yaninda Bilesik Gilivenilirlik katsayis1 da hesaplanmaktadir (Werts, Linn ve
Joreskog, 1974). Giivenilirligin bir gostergesi olan bilesik giivenilirlik (CR) de .70
degerinin iistiinde olmalidir. Asagidaki tabloda Cronbach Alpha, Bilesik Giivenirlilik ve

Ortalama Agiklanan Varyans degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4 Cronbach Alfa, Bilesik Giivenirlilik ve Ortalama Aciklanan Varyans Degerleri

Cronbach CR CR AVE
alfa  yho a)  (rho_c)

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 incelendiginde Cronbach Alfa, Bilesik Giivenirlilik ve Ortalama Agiklanan
Varyans degerlerinin esik degerin iizerinde yer aldigi goriilmiistiir. Tiim bu sonuglar
birlikte ele alindiginda Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin olmasi gereken degerin
iizerinde yer almasi sayesinde i¢ tutarliligin; faktor yiikleri ve AVE katsayilariin esik
degerin tizerinde yer almasi yakinsama gecerliginin saglandig1 gostermektedir.

Ayrigma gegerligi ise, 0lgme aracinin farkli yapilari birbirinden ayirt etme
kapasitesini gostermektedir. Bu test araciligiyla modelde yer alan farkli kavramlarin
birbiriyle karismadig1, her yapiin kendine 6zgii bigimde 6l¢iildiigii ve dogru bir bi¢cimde
temsil edildigi kanitlanmaktadir. Ayrisma gegerligi sayesinde modelin teorik ¢ercevesine
yonelik gliven orani yiikselmektedir ve Olglimlerin gecerli oldugu dogrulanmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981). Ayrisma gecerligini kontrol edebilmek icin capraz yiikler,
Fornell-Larcker Kriteri ve Heterotrait-Monotrait Katsayilar1 (HTMT Katsayilari)
kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) gore Fornell-Larcker Kriteri kullanilirken
kosegenler ilizerinde bulunan karekdkii alinmis ortalama agiklanan varyans degerlerinin
ilgili alandaki katsayilardan yiiksek olmasi halinde ayrisma gecerliginin saglandigi
belirtilmektedir. Asagida yer alan Tablo 5’te Fornell-Larcker Kriteri aracilifiyla ayrisma

gecerligi sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 5 Yapilarin Ayrisma Gegerliligi (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 0462 0354 0.353 0.956
GT 0.339 0308 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 0372  0.933

Tabloda goriilecegi iizere analiz neticesinde kdsegenlerde yer alan katsayilar ilgili

sarti sagladigindan yapilarin ayrisma gecerliginin saglandigi ortaya konmustur. Diger

yandan, Heterotrait-Monotrait orani, ayrigma gecerliginin degerlendirilmesinde kullanilan

diger yontemdir. Iki yapi arasindaki korelasyonu degerlendirerek yapilar arasindaki

ayrismanin yeterli olup olmadigimi ortaya koymaktadir (Henseler, Ringle ve Sarstedt,

2015). Tablo 6 HTMT sonuglarint sunmaktadir.

Tablo 6 Yapilarin Ayrigsma Gegerliligi (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, Ringle ve Sarstedt (2015) ise HTMT yontemini Onererek HTMT
katsayisinin .85 degerinin altinda olmasi durumunda ayrisma gecerliginin saglandigin
vurgulamaktadir. Tablodaki degerler kontrol edildiginde tamaminin esik degerin altinda
yer aldig1 goriilmektedir ve bu yonteme gore ayrisma gecerliginin saglandigi sdylenebilir.
Ayrigma gecerliginin kontrol edilmesi ile ilgili yiiriitiilen son analiz, ¢apraz yiiklerin
degerlendirilmesidir. Capraz yiikler, bir degiskenin birden ¢ok faktor {izerinde yiiksek
derecede yiikleme gosterip gostermedigi durumu ortaya koymaktadir. Boyle bir durumun
varlig1 s6z konusu oldugunda ayrisma gegerliginin saglanmadigi, yapilarin birbirinden
yeterince bagimsiz olmadigi belirtilmektedir (Li, Wen, Hau, Yuan ve Peng, 2020). Tablo
7’de capraz yiiklere iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 7 Capraz Yiiklere Iliskin Degerler

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 0914 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

Capraz yiikler ayrisma gegerliginin saglanabilmesi i¢in her bir faktorde yer alan
madde yiiklerinin diger boyutlarda yer alan tiim maddelerden daha biiyiik degerlere sahip
olmas1 gerekmektedir. Tablo 7’deki veriler incelendiginde bu gerekliligin saglandigi
goriilmektedir. Bu agidan ¢apraz yiikler ile ayrisma gegerligi saglanmustir.

Yapisal esitlik modelinde modelin verilerle ne kadar iyi Ortiistiiglinti 6l¢mek i¢in
cesitli uyum indeksleri kullanilmaktadir. Standardize Edilmis K6k Ortalama Kare Hatast
(SRMR), modelde tahmin edilen ve gdzlemlenen veriler arasindaki ortalama hatanin
karekokiinii Olgerken, ki-kare test istatistigi model uyumunu ortaya koymaktadir.
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) ise modelin uyumunu normalize edilmis sekilde
sunmaktadir (Pavlov, Shi ve Maydeu-Olivares, 2020). Tablo 8’de ilgili degerler yer

almaktadir.

Tablo 8 Model Uyum Indeksleri

Doymus Model Tahmini model

(Saturated model) (Estimated model)

SRMR 0.060 0.072
d ULS 0.758 1.090
d G 0.434 0.449
Chi-square 764.078 760.896
NFI 0.803 0.804

Tabloda goriilecegi tizere SRMR degeri kabul edilebilir bir degerdir. SRMR, 0-1
arasinda degerler almaktadir ve .08’in altindaki degerler, kabul edilebilir uyumu ifade
etmektedir (Pavlov, Shi ve Maydeu-Olivares, 2020). Barrett’a (2007) gére SEM uyum
olgiitleri icerisinde Oklid Mesafe degeri model dogrulugunu saglamada énemli bir role
sahiptir ve diislik degerler, modelin gézlemlenen veriyle tutarli oldugunu gostermektedir.
Diisiik Oklid Mesafe degeri, SEM uygulamalarinda modelin éngérii kapasitesini artirarak

daha gecerli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Bu ¢alismada, doymus modelin Oklid



47

Mesafe degerinin (0.758) tahmin modelinden (1.090) diisiik oldugu goriildiigiinden bu
modelin daha iistiin bir uyum sagladigi ve bu uyum olgiitleri agisindan daha giiclii bir
model oldugu desteklenmektedir. Diisiikk Jeodezik Mesafe ise daha yiliksek model
dogruluguna isaret etmektedir.

Tablodaki verilere gére doygun modelin Jeodezik Mesafe degeri (0.434), tahmin
edilen modele gore (0.449) daha iyi uyum gosterdigini dogrulamaktadir (Falke, Schroder
ve Endres, 2020). Ki-kare testi, modelin uyumunu degerlendiren istatistiksel bir 6l¢iim
teknigidir. Diisiik degerler modelin daha iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2010; Kline, 2015). NFI degeri de benzer sekilde 0-1 arasinda
degerler almaktadir; ilgili degerin 1’e yakin olmasi, modelin daha iyi uyuma sahip
oldugunu gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999). Arastirma uyum indeks analizi
sonucunda, NFI degerinin .803 oldugu ve modelin iyi uyum aralifinda oldugu
goriilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesinde bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal
iliskiyi ortaya koymak ve modelin tahmin edilirligini yiikseltmek i¢in varyans biiyiitme
faktorii (VIF) kullanilmaktadir. Coklu dogrusal iliskiler, modelin dogrulugunu
bozmaktadir ve VIF degeri, bu sorunun azaltilmasina yardimci olarak modelin
giivenilirligini yiikseltmektedir (Chin, Cheah, Liu, Ting, Lim ve Cham, 2020). Tablo 9

ilgili degerleri sunmaktadir.

Tablo 9 Varyans Biiyiitme Faktorii Degerleri

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
SAN3 3.990

Varyans bilyiitme faktor degerinin 1’e esit olmasi durumunda degiskenler arasinda
hicbir dogrusal iliskinin olmadigr ifade edilirken; 1-5 arasinda yer almasi durumunda
degiskenler arasinda orta diizeyde dogrusal iliskinin var oldugu kabul edilmektedir.
Genellikle bu araliktaki Varyans biiylitme faktdr degerleri kabul edilebilir olarak
gorlilmektedir; modelin giivenilirligi i¢in herhangi bir sorun olusturmamaktadir (Kim,
2019; Salmeron, Garcia ve Garcia, 2020). Miles’a gore (2005), Varyans biiyiitme faktor
degerlerinin 5’ten yliksek olmasi durumunda degiskenler arasinda yiiksek diizeyde
dogrusal iligkinin var oldugu, bu durumun coklu dogrusal baglantiya isaret ettigini
belirtmektedir. Tablodaki degerler incelendiginde tamaminin 5°ten disiik olmasi

sayesinde ¢coklu dogrusallik sorununun olmadig: sdylenebilir.

5.4. Yapisal Modelin Analizi

Arastirma cergevesinde arastirma modeli dogrulanip model uyum iyiligi ortaya
konduktan sonra yapisal model kontrol edilmektedir. Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Danks
ve Ray (2022), kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarinda normal
dagilim sart1 aranmadigindan her bir boyutun agirlik 6nem diizeyini tespit etmek i¢in 6n
yiikleme yapilmasi gerektigini dnermektedir.

On yiikleme (bootstrapping), bir tahminin ya da test istatistiginin dagilimini,
mevcut veri kiimesinden tekrar tekrar Ornekler alarak tahmin etmeyi saglayan bir
yontemdir (Horowitz, 2019). Bu yontem, 6zellikle karmasik dagilimlarin ve standart

hatalarin tahmin edilmesi gereken durumlarda kullanilmaktadir. Ornek verilerden tekrar
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tekrar ornekleme yapilarak ¢ok sayida yeni veri seti olusturulmaktadir ve bu veri setleri
lizerinden istatistiksel tahminler yapmaktadir. On yiikleme sayesinde verinin 6zgiin
dagilimi hakkinda daha iyi bir anlayis elde edilmektedir ve istatistiksel tahminlerin
giivenilirligi artirllmaktadir (Hair, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). Bu yontem

kullanilarak elde edilen yol analizi sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 10 Yol Analizi Sonuglari

Standart

Hipotez Yol Sapma tdegeri pdegeri Karar

Hla EM > AT 0.067 4.751 0.000  Desteklendi
Hlb EM -> ST 0.057 1.527 0.127  Desteklenmedi
Hlc EM > GT 0.060 1.731 0.083  Desteklenmedi
H2a ELM -> AT 0.069 2.066 0.039  Desteklendi
H2b ELM -> ST 0.055 11.488 0.000  Desteklendi
H2c ELM -> GT 0.059 3.065 0.002  Desteklendi
H3a SAM -> AT 0.048 5.354 0.000  Desteklendi
H3b SAM -> ST 0.046 0.455 0.649  Desteklenmedi
H3c SAM -> GT 0.043 13.009 0.000  Desteklendi
H5a AT->SAN 0.061 6.794 0.000  Desteklendi
H5b ST -> SAN 0.060 1.655 0.098  Desteklenmedi
H5c GT-> SAN 0.054 5.359 0.000  Desteklendi

Tablo 13’teki veriler incelendiginde ekonomik motivasyonun akillica tiikketim
izerindeki pozitif etkisini analiz eden Hla istatistiksel olarak desteklenmistir (=4.751,
p=0.000). Ekonomik motivasyonun siirdiiriilebilir tiiketim iizerindeki pozitif etkisini
analiz eden H1b istatistiksel olarak desteklenmemistir (+=1.527, p=0.127). Ekonomik
motivasyonun gosterisci tiiketim {izerindeki pozitif etkisini analiz eden Hlc hipotezi
benzer sekilde desteklenmemistir. (=1.731, p=0.083).

Elestirel motivasyonun akillica tiikketim iizerindeki pozitif etkisini analiz eden H2a

(£=2.066, p=0.039), siirdiiriilebilir tiiketim iizerindeki pozitif etkisini analiz eden H2b
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(=11.488, p=0.000) ve gosterisci tiikketim iizerindeki pozitif etkisini analiz eden H2c
(=3.065, p=0.002) hipotezi istatistiksel olarak desteklenmistir.

Statii aray1s1 motivasyonunun akillica tiiketim tizerindeki ve pozitif etkisini analiz
eden H3a (#=5.354, p=0.000) ve gosteris¢i tiiketim iizerindeki pozitif etkisini analiz eden
H3c (=13.009, p=0.000) hipotezi istatistiksel olarak desteklenirken; siirdiiriilebilir
tiketim Ttzerindeki pozitif etkisini analiz eden H3b (/=0.455, p=0.649) hipotezi
istatistiksel olarak desteklenmemistir.

Satin alma niyeti iizerindeki pozitif etkileri inceleyen hipotezler analiz edildiginde
ise, akillica tiiketimin etkisine yonelik H5a (+=6.794, p=0.000) ile gosterisci tiiketimin
etkisine yonelik H5c (+=5.359, p=0.000) istatistiksel olarak desteklenirken siirdiiriilebilir
tilketimin etkisine yonelik H5b (=1.655, p=0.098) istatistiksel olarak desteklenmemistir.

5.5. Araci Degisken Analizi

Motivasyon unsurlart ile ¢evrim i¢i ikinci el likks satin alma niyeti arasindaki
iligkide tiiketim faktorlerinin aracilik roliiniin incelendigi analiz sonuglar1 bu boliimde yer
almaktadir. Araci degisken, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisini
dolayl1 olarak agiklayan degiskendir ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisinin nasil gerceklestigini anlamaya yardime1 olmaktadir (MacKinnon, Fairchild ve
Fritz, 2007). Aract degisken analizi, yapisal esitlik modellemesi ile yapilmaktadir.
Analizde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki dolayl etkisi, arac1 degisken
aracilifiyla incelenmektedir. Bu analiz sayesinde araci degiskenin bagimli degisken
tizerindeki toplam etkisi belirlenmektedir (Hair, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017).

Asagidaki Tablo 11 degiskenler arasindaki yol katsayilarini sunmaktadir.

Tablo 11 Araci Etki Analizi Sonuglari

Standart
Hipotez Yol Sapma tdegeri  pdegeri Karar
Ho6a EM-> AT-> SAN 0.039 3.450 0.001  Desteklendi
H6b ELM-> AT-> SAN 0.028 2.144 0.032  Desteklendi
Hé6c SAM -> AT-> SAN 0.027 3.988 0.000  Desteklendi

H7a EM > GT-> SAN 0.019 1.618 0.106 Desteklenmedi
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H7b ELM-> GT-> SAN 0.019 2.776 0.006  Desteklendi
H7c SAM-> GT-> SAN 0.035 4.747 0.000  Desteklendi
H8a EM-> ST -> SAN 0.009 0.961 0.337  Desteklenmedi
HS8b ELM-> ST -> SAN 0.038 1.673 0.094  Desteklenmedi
H8c SAM -> ST-> SAN 0.006 0.371 0.710  Desteklenmedi

Tablo 11°deki veriler incelendiginde ekonomik motivasyon ve ¢evrim i¢i ikinci el liiks
satin alma niyeti arasindaki iliskide gosteris¢i tiiketimin aracilik etkisini analiz eden H7a
hipotezi (=1.618, p=0.106) ve siirdiiriilebilir tiiketimin aracilik etkisini analiz eden H8a
hipotezi (#=0.961, p=0.337) istatistiksel olarak desteklenmezken; akillica tiiketimin aracilik
etkisini analiz eden Hé6a hipotezi (=3.450, p=0.001) istatistiksel olarak desteklenmistir.

Elestirel motivasyon ve ¢evrim igi ikinci el liikks satin alma niyeti arasindaki iliskide
gosterisei tilkketimin aracilik etkisini analiz eden H7b hipotezi (=2.776, p=0.006) ve akillica
tilketimin aracilik etkisini analiz eden H6b hipotezi (=2.144, p=0.032) desteklenirken;
stirdiiriilebilir tiiketimin aracilik etkisini inceleyen H8b hipotezi (=1.673, p=0.094)
istatistiksel olarak desteklenmemistir.

Statli arayisi motivasyonu ve ¢evrim igi ikinci el liikks satin alma niyeti arasindaki
iligkide gosterisci tiiketimin aracilik etkisini analiz eden H7c¢ hipotezi (=4.747, p=0.000) ve
akillica tiiketimin aracilik etkisini analiz eden H6c hipotezi (#=3.988, p=0.000)
desteklenirken; stirdiiriilebilir tiikketimin aracilik etkisini analiz eden H8c¢ hipotezi (=0.371,
p=0.710) istatistiksel olarak desteklenmemistir.

Degiskenlerin yol katsayilarinin incelenmesinin ardindan R? degerleri analiz
edilmektedir. R? katsayisi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri ne derece
aciklayabildigini ortaya koyan bir katsay1 olarak degerlendirilmektedir (Avkiran, 2018).
Wooldridge (2013) neden sonug iliskisi analizinde R? degerinin modelin, veriyle ne derece
uyumlu oldugunun test edilmesi icin kullanildigin1 belirtmektedir. Yiiksek R? degerleri,
modelin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degiskenler lizerindeki etkisini iyi bir sekilde
acikladigin1 gostermektedir. R? degerinin diisiik olmasit modelin koti oldugunu
gostermemektedir; modelin karmagikligi, veri seti ve aragtirma baglami gibi faktorler de
dikkate alinmaktadir (Falk ve Miller, 1992). Tablo 12°de degiskenlere ait R? degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 12 R? Degerleri

R? Diizeltilmis R?
Akallica Tiiketim 0.290 0.282
Gosterisei Tiiketim 0.437 0.430
Stirdiiriilebilir Tiiketim 0.476 0.470
Satin Alma Niyeti 0.413 0.407

Cohen’in (1988) yonergelerine gore korelasyon katsayilarmin biiyiikliikleri su
sekilde siniflandirilmaktadir: » = 0.10 kii¢iik bir etkiyi, » = 0.30 orta diizeyde bir etkiyi ve
r = 0.50 biiyliik bir etkiyi ifade etmektedir. Bu smiflandirma, davranig bilimlerinde
korelasyonlarin ~ biiyiikliiglini  yorumlamak i¢in yaygmn bir referans olarak
kullanilmaktadir (Gignac ve Szodorai, 2016). Tabloda goriilecegi tizere R? Kkatsayi
degerlerinin .10’dan biiyiik olmas1 sebebiyle agiklama giiciiniin yeterli oldugu
gorlilmektedir (Ash ve Shwartz, 1999).

R? degerlerinin incelenmesinin ardindan Q? degerleri analiz edilmistir. Q*> metrigi,
bir modelin test verilerinde ne kadar dogru tahmin yaptigin1 6lgen bir dis dogrulama
gostergesidir. Bu metrik, modelin yeni veriler {izerindeki 6ngdrii giiclinii degerlendirerek
modelin gercek verilerle ne kadar tutarli sonuglar verebilecegini anlamaya yardimci
olmaktadir (Todeschini, Ballabio ve Grisoni, 2016). Bu deger, modelin bagimh
degiskenler i¢in tahmin giiciinii ve gegerligini test etmektedir. Kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesinde, Q? degeri modelin ne kadar iyi 6ngdriide bulunduguna
dair 6nemli bir gosterge sunmaktadir (Hair, Matthews, Matthews ve Sarstedt, 2017). 0.25-
0.50 araligindaki Q? degerleri, modelin orta diizeyde tahmin giiciine sahip oldugunu

gostermektedir (Roy, Das, Ambure ve Aher, 2016). Tablo 13, Q? degerlerini sunmaktadir.

Tablo 13 Q2 Degerleri

Q2
Akillica Tiiketim 0.272
Gosterisei Tiiketim 0.421
Surdiirilebilir Tuketim 0.458

Satin Alma Niyeti 0.245




53

Tablo 13’te yer alan Q? degerleri incelendiginde ilgili degerlerin 0.245- 0.458 araliginda

yer almasindan dolay1 modelin orta diizeyde tahmin giicline sahip oldugu sdylenebilir.
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6. TARTISMA

Calismada, tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlar {izerinden ikinci el liiks {irtinleri
satin alma niyetini incelemek amacindan hareketle tanimlayict bir arastirma
ylriitiilmiistiir. Bu kapsamda, 277 katilimcidan ¢evrim i¢i anket toplanarak veriler bir
araya getirilmis ve aragtirma modeli test edilmistir. Bu ¢aba, ¢alismanin ikinci el liikks
iriinleri tercih eden tiiketici profilinin tanimlanmasi, ikinci el liiks iiriinleri satin alma
niyetinin altinda yatan belirleyicilerin (ekonomik, elestirel, statii arayis1 motivasyonu ve
akillica, gosterisci ve siirdiiriilebilir tiiketim gibi) Oneminin ortaya c¢ikarilmasi,
tiiketicilerin ikinci el liikks iirlinleri ekonomik, elestirel ve statli arayisi motivasyonu
baglaminda nasil degerlendirdigi ve ekonomik, elestirel ve statii arayis1 motivasyonunun
tiikketim boyutlarina etkisinin incelenmesi ve tiiketicilerin ikinci el liiks iiriinleri akillica,
gosterisci ve sirdiiriilebilir tiiketim acisindan nasil degerlendirdigi ve bu tliketim
boyutlarinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi alt hedeflerine ulagsmasina katki
saglamistir.

Ekonomik motivasyon faktoriiniin akillica tiiketim {izerindeki etkisini inceleyen
Hla hipotezi desteklenirken; siirdiiriilebilir tiiketim iizerindeki etkisini inceleyen H1b
hipotezi ve gosterig¢i tiiketim iizerindeki etkisini inceleyen Hlc hipotezi
desteklenmemektedir. Desteklenen hipotez, Mohamadifar ve Pourjamshidi’in (2021),
iriin markasi, iiriin gliveni, lirlin degeri algisi, fiyat ve kalite, sosyal baglam ve sosyal
sorumluluk degiskenlerinin akilli tiiketim davraniginin geligimi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gosterdigi ve Hamari, Sjoklint ve Ukkonen (2016) ¢alismasinda isbirlik¢i
tiiketime katilimin siirdiiriilebilirlik, aktiviteden alinan keyif ve ekonomik kazanimlar gibi
birgok faktor tarafindan motive edildigini gosterdigi calisma ile uyumludur.
Desteklenmeyen H1b ve Hlc hipotezi ise literatlirdeki Schwartz, Milfont ve Hilton’in
(2019) siirdiiriilebilir tiikketimin ¢evresel ve etik degerlere dayali olmasindan bu tiikketim
tirliniin ekonomik motivasyonlarla bazi durumlarda iliskilendirilip bazi durumlarda
iliskilendirilememesine yol agabilecegini belirttigi ve Sundie, Kenrick, Griskevicius,

Tybur, Vohs ve Beal’in (2011) gdsterisgi tikketimin ekonomik olarak fayda saglama
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motivasyonlarindan ¢ok sosyal statii sinyali verme ile ilgili oldugunu belirttigi
caligmastyla, Kropfeld, Nepomuceno ve Dantas, (2018), goniillii sadelik ve tutumlulukla
ilgili faktorlerin, tilketime direnmenin daha siirdiiriilebilir tiiketime giden alternatif bir yol
oldugunu 6ne siirdiigii ve Goldsmith, Flynn ve Clark (2014) tutumlu tiiketicilerin diger
tiiketicilere gore daha az materyalist, daha az statii bilincine sahip ve markalarla daha az
ilgili olduklarmi, bagimsiz olduklarin1 gosterdigi caligmasi ile uyumludur.
Desteklenmemelerinin nedeni ekonomik motivasyon faktoriiniin daha ¢ok maliyet-fayda
analizine dayal1 olarak bireyleri rasyonel ve bilingli aligverise yonlendirmesi olabilir. Bu
nedenle akillica tiikketim, ekonomik motivasyon faktorleri ile uyumlu olarak maliyetleri
optimize eden bir davranis bigimi olarak degerlendirilirken; gdsteris¢i ve siirdiiriilebilir
tiiketim sosyal statii ve ¢evre bilinci gibi giidiilerle agiklanabilmektedir.

Calisma kapsaminda, elestirel motivasyon faktoriiniin akillica tiiketim, gosterisci
tilketim, stirdiiriilebilir tiiketim tizerindeki etkisini inceleyen H2a, H2b ve H2c hipotezi
desteklenmektedir. Black ve Cherrier’'nin (2010) bireylerin siirdiiriilebilir tiikketim
motivasyonlarin1 “anti-tiiketim” kapsaminda degerlendirdigi, siirdiiriilebilir bir yasam
tarzint benimserken gereksiz tiiketimi reddetme, azaltma ve yeniden kullanim gibi
yontemlerle elestirel bir durus sergileyebildiklerini belirttikleri ¢alisma ile uyumluluk
gostermektedir.

Statii aray1s1 motivasyon faktoriiniin akillica tiiketim {izerindeki etkisini inceleyen
H3a hipotezi ve gosterisci tiiketim tizerindeki etkisini inceleyen H3c hipotezi
desteklenirken; stirdiiriilebilir tiiketim iizerindeki etkisini inceleyen H3b hipotezi
desteklenmemektedir. Desteklenen H3a ve H3c hipotezi, Nabi, O’Cass ve Siahtiri’nin
(2017) yiiriittiigii statii arayisi icerisinde olan bireylerin sosyal kimlik teorisi baglaminda
gosterisei tiikketimi tercih ettiklerini belirten ve Sivanathan ve Pettité’nin (2010) statii
sembolleri tasiyan tiriinlerin bireylerin 6zsaygisini gliglendirdigini gosteren ¢aligmasi ile
uyumludur. Desteklenmeyen H3b hipotezi ise De Young’in (1996) cevresel kaygilarin
tiiketicilerin daha bilingli davraniglar sergilemesine, kaynaklarin etkin kullanimimi 6n
planda tutarak gereksiz tiikketimden kaginmasina yol actigini belirttigi ¢aligmayla benzerlik
gostermektedir.

Alkallica tiiketim ve gosterisci tiikketim boyutunun ¢evrim i¢i ikinci el liiks satin
alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen HS5a ve HS5c hipotezi desteklenirken;

stirdiiriilebilir tiikketim boyutunun ¢evrim ici ikinci el liikks satin alma niyeti tizerindeki
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etkisini inceleyen H5b hipotezi desteklenmemektedir. Desteklenen hipotez H5a, Ki, Li,
Chenn, Chong ve Cho (2024) akillica tiikketimin ikinci el liikks satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi calisma ile uyusmaktadir. H5c¢ hipotezi, Jain’in (2020) gosterisci
degerlerin liiks satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirdig1 ve 6zellikle statii arayisinda
olan bireylerin, gdsterisci tiiketim egilimleri dogrultusunda liiks {irlinleri tercih ettigini
buldugu calisma ve Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024) gosterisg¢i tiiketimin ikinci el liiks
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ¢aligma ile paralellik gostermektedir.
Desteklenmeyen hipotez H5b, Amatulli, Angelis, Costabile ve Guido (2017) lLiiksiin
asirilik  ve gosterisle iliskilendirilirken siirdiiriilebilirligin ~ dlgiiliiliik ve sosyal
sorumlulukla iliskilendirildigini ortaya koydugu ve Kapferer ve Michaut-Denizeau (2017)
liiks tiiketicilerin, liiks ve stirdiiriilebilirligi 6zellikle stirdiiriilebilir kalkinmanin sosyal ve
ekonomik uyum yonii agisindan celigkili olarak degerlendirdikleri yoniinde kararsiz
tutumlara sahip olduklarin1 gosterdigi ve Dekhili, Achabou ve Alharbi (2019)
stirdiiriilebilirlik bilgisinin liiks tirlinlerin algilanan kalitesini olumsuz etkiledigini
gosterdigi ¢alisma ile uyumludur.

Mevzubahis ¢alismalar ayn1 zamanda, ¢aligma kapsaminda yiiriitiilen aragtirmada
ele alinan dolayli etkileri inceleme ¢abasi kapsaminda da desteklenmektedir. Nispeten
yeni alandaki iliskileri daha derinden incelemek tizere ele alinan aracilik etkilerine dair
bulgular boliimiinde de detayli sekilde sunulan kimi anlamli bulgular elde edilmistir.
Boylelikle, ayn1 zamanda literatiirdeki aracilik etki ¢abalarma da destek olunmustur

(Johnson, Tariq ve Baker, 2018; Jain, 2021; Mishra ve Jain,2022).
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7. CIKARIMLAR ve SONUC

7.1. Teorik Cikarimlar

Calismadaki bulgularin birtakim teorik katkilar1 bulunmaktadir. ilk olarak
davranigsal niyet caligsmalari ¢evrim i¢i platformlardan ikinci el liikks moda iiriinlerini satin
alma niyeti baglaminda genisletilmistir. Mevcut literatiirde niyet ¢aligmalar1 biiytik bir yer
tutmaktadir fakat ¢evrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el liikse dair ¢ok az calisma
yiriitiilmiistiir (Aycock, Cho ve Kim, 2023; Kim-Vick, Yu, 2023; Ki, Li, Chenn, Chong
ve Cho, 2024; Kim-Vick ve Cho, 2024). Ornegin; Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho (2024)
yirittiikleri ¢calismada Cinli tiiketicilerin ¢evrim i¢i ikinci el liikks tiikketimine yonelik
tutumlarin1 ve satin alma niyetini iki asamali karma yontemle incelemistir. Aycock, Cho
ve Kim (2023) geng yetiskin tiiketicilerin ¢evrim igi ikinci el liikks moda magazalarindan
aligveris yapma motivasyonlarin1 ve bu magazalar1 énerme ve satin alma niyetini ele
almistir. Kim-Vick, Yu (2023) Z jenerasyonu tiiketicilerinin yeni veya ikinci el liiks
iiriinleri farkli perakende kanallar lizerinden satin alma niyetini incelemistir. Kim-Vick
ve Cho (2024) Z jenerasyonu tiiketicilerinin ikinci el liiks moda {iriinlerini
stirdiiriilebilirlik ve materyalizm inanglar gercevesinde satin alma, kiralama veya abonelik
yoluyla tilketme motivasyonlarini arastirmistir.

Ote yandan cevrim i¢i platformlarda sunulan ikinci liiks moda iiriinii satin alma
niyeti hem motivasyon hem tiiketim boyutlari tlizerinden incelenmistir. Halihazirdaki
literatiirde ikinci el lilks motivasyonu alaninda yiiriitiilen az sayida ¢alisma bulunmaktadir
(Turunen ve Leipdmaa-Leskinen, 2015; Kessous ve Valette-Florence, 2019; Silva, Duarte,
Sandes ve Almeida, 2022; Ruan, Xu ve Lee, 2022; Stolz, 2022; Aycock, Cho ve Kim,
2023; Tangri ve Yu, 2023; Ki, Li, Chenn, Chong ve Cho, 2024). Yiiriitiilen bu sinirli sayida
caligmada siirdiiriilebilirlik, benzersizlik, ekonomik, elestirel, hedonik, etik, gdsteris¢i
tiiketim, 0zgiinliik ve hazine avciligi gibi motivasyonlar ele alinmistir. Bu ¢calisma, ¢evrim
ici platformlarda sunulan ikinci el liiks moda iiriinii satin alma niyeti baglaminda hem
motivasyon faktorii hem tiikketim boyutunu dahil eden 6zgiin bir calisma olarak literatiire
katki saglamaktadir. Ayrica, ikinci el liiks iriinlerin ¢evrim i¢i platformlar iizerinden satin
alimmasiyla ilgili tiiketici davraniglarini ele alarak ¢evrim igi tiiketim dinamiklerine dair

mevcut teorik gergeveye katki sunmaktadir. Ikinci el liiks ve ikinci el ¢evrim ici liiks
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lizerine mevcut calismalarin ¢ogu Avrupali tiiketicilere odaklanmaktadir (Turunen ve
Poyry, 2019; Kessous ve Valette- Florence, 2019; Stolz, 2022; Lou, Chi, Janke ve Desch,
2022, Aycock, Cho ve Kim, 2023). Bu bakimdan, ¢alisma iilkemizde de giderek 6nem
kazanan ¢evrim ici ikinci el ve bilhassa ikinci el liiks platformlarina yonelik bir tiiketici

icgOriisli sunmaktadir.

7.2. Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Calisma, ¢evrim igi ikinci el liiks {iriinler sunan platformlar ve tiim benzer ¢evrim ici
platformlar ile ikinci el liikks sektoriine i¢goriiler sunmaktadir. Bunu yaparken esas olarak
sektore iletisim ve segmentasyon cabalar1 icin 6nerilerde bulunmaktadir. Ikinci el liiks
pazarinda basarili bir segmentasyon ig¢in tiiketicilerin motivasyon faktorlerine gore
gruplandirildig1 pazar bolimlendirme stratejileri kullanilabilir (Kotler ve Keller, 2016).
Pazarlama iletisimi agisindan hedef kitleye uygun mesajlar iletilerek ¢esitli cabalar ile
rekabet avantaj1 saglanabilir (Clow ve Baack, 2018). Segmentasyon ve segment bazinda
iletisim, pazarlama ¢alismalarinda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Glinlimiizde ¢evrim igi
diinyadaki segmentasyon giderek daha fazla dnem kazanmaktadir ¢linkii dijitallesen
diinyada bireyler fiziksel magazalarin yaninda ¢esitli faydalarindan dolay1 ¢evrim i¢i
kanallar1 da tercih etmektedir. Gizli kalmis tiiketici bilgisini sistemli sekilde ortaya
koymak oldukc¢a 6nem tasimaktadir. Bu calismada, ikinci el liiksiin tiiketiciler nezdinde
hangi motivasyon ve tiiketim boyutlar1 ile acgiga c¢iktig1 teorik olarak ortaya konarak

uygulayicilarin segmentasyon ve iletisim ¢abalarina fayda saglanmistir.

Ik olarak ¢evrim ici ikinci el liiks iiriinler icin ekonomik, elestirel ve statii arayisi

motivasyon faktoriiniin etkili oldugu ve bu motivasyon faktdrlerinin isletmeler tarafindan

segmentasyon ve iletisim cabalarinda dikkate alinmas:1 gerekliligi goriilmektedir. Ikinci el

liiks tirtinler birinci el iirlinlere gére daha ekonomiktir ve tiiketiciler igin akillica bir tiiketim

sekli olarak goriilebilmektedir. Cevrim i¢i platformlar, ikinci el liiks tirlinleri uygun fiyata

sunarak ekonomik degeri vurgulayan kampanyalar olusturabilir. Ayrica fiyat faydasini daha

fazla vurgulamak icin fiyat karsilastirma ozellikleri ve indirimli aligveris olanaklari

sunulabilir. Kullanicilarin beklentisini karsilayabilmek adina ¢evrim igi platform igerisinde

ozel indirimler ve sadakat programlari olusturabilir. Bu platformlardan diizenli olarak
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aligveris yapan tiiketicilere 6zel indirimli fiyat secenekleri sunulabilir. Elestirel motivasyon
faktoriinilin tiim tiiketim boyutlari iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu ortaya konmustur ve
bu sebeple tiiketiciler icin elestirel motivasyonun énemli bulundugu sdylenebilir. Elestirel
motivasyona sahip tiiketiciler i¢in liikks iirlinlerin uzun Omiirli ve kaliteli tasarimlari
sayesinde gereksiz israfi 6nledigi vurgulanabilir. Ornegin; liikks bir ¢anta ya da saat gibi
driinlerin uzun yillar dayanikliligini korudugunu bdylece yeni iiretim talebini azalttigini,
karbon salinimint 6nlendigini veya dogaya saglanan diger faydalari gosteren mesajlar
kullanilabilir. Siirdiiriilebilir modanin giiciine dair ¢evrim ig¢i igerikler, videolar veya sosyal
medya gonderileriyle daha az tiiketim vurgulanabilir ve yeniden kullanim mesajlari
giiclendirilebilir. Ikinci el liiks {iriinlerin dayaniklilig1 ve kalitesi hakkinda bilgilendirmeler
yapilabilir, iiriinlerin uzun yillar kullanilabilmesi i¢in tasarlandigin1 ve dayanikliliklarinin
yeni liiks tiriinlerle kiyaslanabilir oldugunu aktarabilir. Kalite standartlarini koruyan ikinci el
liiks tirtinlerin halen ise yaradigi ve yeni bir kullanictya hizmet edebilecegi belirtilebilir. Bu
sayede tliketiciler, ise yarayan lriinleri satin alip yeniden kullanarak ¢evreye olumlu katki
sagladigini hissedebilir. Statii arayist olan tiiketiciler i¢in belirli marka ve liriinlerin sinirh
sayida sunulmasi, onlar1 cezbedebilir. Bu tiiketici grubu i¢in 6zel davetler diizenlenebilir,
belirli iirlinlere daha 6nceden erigim firsat1 sunulabilir. Koleksiyon degeri tagiyan iirtinlerin
sunulmasi da bu tiiketici grubunu cezbedebilir. Aligveris deneyimlerini kisisellestirmek i¢in
danigsman1 hizmeti ve Onceki aligveris deneyiminden yola ¢ikarak onlara 6zel Oneriler
sunmak da faydali olabilir. Ozellikle sinirl {iretim iiriinleri veya eski sezonlardan popiiler
pargalar gibi Ozel {irlinler vurgulanarak statli arayist motivasyonuna yonelik pazarlama
caligmalar1 yapilabilir.

Ote yandan, tiiketim olarak bu davranisin nasil sekillendigini gdsteren tiiketim boyutlart
isletmelere segmentasyon ve iletisim acisindan katki sunar. Akillica, gosterisci ve
stirdiiriilebilir tiiketim boyutlar1 bireylerin ne tiir bir tiiketim sergilemek iizere bu tiir
platformlardan satin alim yaptigin1 ortaya koymaktadir ve her biri bu isletmelere katki
saglamaktadir. Her bir ilgili boyut ikinci el liiks iiriinler sunan ¢evrim i¢i platformlarin pazar
boliimlendirme ¢abalarina destek olacaktir. Belirli tirlinlerin gelecekteki olas1 yeniden satig
degerini veya yatirim potansiyelini vurgulamak, akillica tiiketimi tercih eden tiiketici
boliimiiniin aligveris sikligini artirabilir. Bu sayede tiiketiciler, aldiklar: {iriiniin uzun vadeli
ekonomik bir degeri olduguna ikna olabilir. Gosterisci tiiketim egiliminde olan miisteriler

icin siirl sayida tiretilmis veya nadir bulunan koleksiyon parcgalarini sunmak, onlari
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cezbedebilir. Ozel iiyelik veya ozel aligveris etkinlikleri diizenlemek, gosterisci tiiketici
grubunun kendilerini 6zel hissetmesini saglayabilir. Uyelere 6zel indirimler, erken erisim ve
liiks hizmetler sunmak, bu tiir kullanicilarin platforma sadakatini artirabilir. Kullanicilarin
eski lrlinlerini yeniden satabilecekleri veya platforma iade edebilecekleri bir dongiisel
ekonomi modeli sunmak, siirdiiriilebilir tiiketimi destekleyecektir. Bu tiir programlar,
tiiketicilerin ikinci el liiks {irtinleri yeniden degerlendirmesini saglayabilir ve siirdiirtilebilir
tiiketim egiliminde olan tiiketici grubunu kendine ¢ekebilir.

Ote yandan, ilgili platformlardaki bireylerle kurulacak pazarlama iletisiminde ilgili
motivasyon faktorlerinin ve tiikketim boyutlarmin dikkate alinmasi gerekmektedir. Akillica
tilketim egilimine sahip miisterilere yonelik iletisimde, platformun ekonomik faydalarini ve
iiriinlerin fiyat-performans oranini 6ne ¢ikarmak etkili olabilir. Akillica aligverisi tesvik
etmek i¢in belirli donemlerde yapilan indirimleri ve kampanyalar1 diizenli olarak bildiren e-
posta veya mesaj gonderimleri yapilabilir. Gosterisci tiiketim egiliminde olan kullanicilar,
sosyal statii ve prestije onem verdikleri i¢in iletisim ¢abasinda bu unsurlar 6ne ¢ikarilmalidir.
Ozgiin koleksiyonlardan gelen pargalar ile giyim stillerini ortaya ¢ikaracaklar1 mesajlar ile
dikkatleri ¢ekilebilir. Siirdiiriilebilirlik odakli tiiketicilere hitap etmek icin iletisimde ¢evresel
duyarliligi ve platformun siirdiiriilebilir uygulamalarini vurgulamak o6nemli olabilir.
Gelecege katki saglamak i¢in ikinci el liiksii tercih edebilecekleri, stirdiiriilebilir seceneklerle

cevreyi koruyabilecekleri mesaji iletilebilir.

7.3. Kasitlar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Calisma, cevrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el liiks iiriinlerin tiliketici
perspektifinden degerlendirilmesine odaklanmaktadir ve bazi sinirliliklar igermektedir. i1k
olarak bulgular arastirmanin 6rneklemiyle siirlidir ve yalnizca moda tirtinleri kategorisi
lizerinden yiiriitiilmiistiir. Gelecek ¢alismalarda elektronik cihazlar veya otomobil gibi
farkli iiriin kategorilerine odaklanmak, farkli sonuglar saglayabilir. Bunun yaninda ikinci
el liiks moda iiriinlerine odaklandigindan, vintage ve genel ikinci el {iriinleri inceleyecek
caligmalar, mevcut bilgiyi daha da derinlestirebilir.

Demografik faktorler baglaminda gelecek arastirmalarda ilerleme saglanabilir.

Ornegin; bir kusak analizi veya bu agidan bir kiimeleme analizi yapilabilir. Burada tek bir
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kusagin davraniglar1 incelenebilecegi gibi kusaklar arasi karsilastirmalar da yapilabilir. Ek
olarak bu ¢aligma farkl gelir gruplarini kapsamaktadir. Gelecekte, yalnizca belirli bir gelir
diizeyinin iizerindeki bireylerle yiiriitiilecek ¢alismalar da yararli olabilir.

Ikinci el liiks satin almay1 motive eden ve bu tiiketim sekline engel teskil eden
faktorler de gelecekteki arastirmalara dahil edilebilir. Ornegin; ikinci el iiriinlerde bulas
riski, koku, sahte iiriin riski, degisim ve iade siire¢lerinin zorluklar1 gibi engelleyici
faktorler, cevrim ici platformlarin stratejilerinin gelistirilmesi i¢in anlamli sonuglar
dogurabilir. Tiiketiciler tarafindan algilanan riskler ve degerler iizerine yeni arastirmalar
yapilmasi faydali olabilir. Ayrica ikinci el liikks iiriinlerin elden ¢ikarilma davraniginin
altinda yatan motivasyon faktorlerinin incelenmesi alana katki saglayabilir. Yiiksek maddi
degere sahip olan ikinci el liiks iiriinlerin elden ¢ikarilmasi, ekonomik faydalarin yani sira
stirdiiriilebilir tiketime katkida bulunma istegi ve sosyal statli aktarimi gibi motivasyon
faktorlerini de igermektedir. Bu sebeple ikinci el liikks alaninda elden ¢ikarma davranisinin
detayli bir incelemesi, bireylerin bu davramisi hangi giidiilerle tercih ettigini ortaya
koyabilir.

Calismada ele alinan motivasyon faktorleri ve tiiketim boyutlart gelecek
aragtirmalarda farkl: tiirleri kapsaminda ele alinabilir. Bu ¢alismanin temel kisitlarindan
biri, dort motivasyon faktorii ele alinmasma ragmen moda motivasyonu konusunda
analize uygun sonuglar elde edilememesidir. Bu durum, veri toplama asamasinda
kullanilan 6lgegin bu alanda yeni kullanilan bir 6l¢ek olmasi, motivasyon faktorlerinin de
literatiirde farkl sekillerde ele alintyor olmasi ve bunlar arasinda moda motivasyonunun
bazi ¢aligmalarda dahil ediliyor bazilarinda edilmiyor olmasi (Aycock, Cho ve Kim, 2023)
ve ayni zamanda ¢alisilan ig alaninin bir pazar olarak nispeten yeni bir pazar olmasi ile
aciklanabilir. Gelecek ¢aligmalar hem motivasyon hem de tiiketim boyutlar1 kapsaminda
genis faktor kiimeleriyle calisarak detayli incelemeler sunabilir. Gelecek arastirmalarda
ayn1 zamanda farkli kisilige veya yasam stiline sahip bireylerin ikinci el liiks tiiketim
davraniglar1 incelenebilir. Tutumlu bireylerin ikinci el liiks iiriinlere yonelme davranisinin
yalnizca ekonomik motivasyon faktorleriyle mi yoksa farkli faktorlerle mi sekillendigi
tizerine yapilacak caligmalar, bu tiiketim davranisinin altinda yatan unsurlar1 anlamamiza
yardimci olabilir. Materyalist bireyler, maddi esyalar araciligtyla kendilerini ifade ederken

prestij ve statii motivasyon faktorlerine ek olarak farkli giidiilerin etkisi de incelenebilir.
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Minimalist bireyler ise genellikle yalnizca ihtiya¢ duyduklari iriinleri satin alma

egilimindedir ve bu grubun motivasyon faktorlerini incelemek katki saglayici olabilir.
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EK A: ANKET SORULARI

Cevrim Ici Platformlarda Sunulan Ikinci El Liiksiin Tiiketici Perspektifinden

Degerlendirilmesi

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda
bireylerin ¢evrim i¢i platformlarda sunulan ikinci el Liks tirlinlere yaklagimlarini inceleme amaciyla yiiriitiilen bir yiiksek
lisans tezi baglaminda tamamen bilimsel olarak hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Size gore en
uygun olan cevab1 vermeniz arastirmanin saglikli ilerlemesi agisindan oldukga 6nem arz etmektedir. Degerli zamaniniz ve
emeginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Liiks marka, tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklari; islevsel veya duygusal olarak arzu edilen faydalar yoluyla
Ozgiin deger sunan; zanaat, iscilik veya hizmet kalitesi gibi niteliklere dayali olarak pazarda prestijli bir imaja sahip
olan; iistiin bir fiyat talep etmeye layik olan ve tiiketiciyle derin bir bag veya yakinlik yaratma yetenegine sahip olan markali
bir {iriin veya hizmettir.

Ikinci el litks marka ise daha 6nce baska kisilerin miilkiyetinde olan, kullanilmis veya kullanilmamis liiks markali {iriin veya
hizmetler olarak nitelendirilmektedir.

Liiks tirtinler satin alir misiniz? ()Evet () Hayrr

Ikinci el liiks diriinler satin alir misiniz? ()Evet () Hayir

Ikinci el litks moda iiriinleri satin alir mistniz? (Ornegin; ganta, | () Evet () Hayir
ayakkabi, saat, aksesuar vb.)

Ikinci el liiks moda iiriinlerini nereden satmn alirsmiz? Cevrim i¢i kanallar
Geleneksel magazalar

Diger

Haftada ikiden fazla
Haftada bir

Ayda bir

2-3 ayda bir

Yilda bir

2- 3 y11da bir

Tkinci el litks moda iriin satin alma sikligimiz nedir?

Hangi tiir ikinci el liks moda {iriinler satin aldimz/

Ayakkab1
Aksesuar
Miicevher

Saat

Parfiim, Kozmetik
Derl trtinler

()
()
Q)
()
()
()
()
()
()
Q)
()
alirsiniz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.) E ; Canta
()
()
()
()
()
Q)
En sik satin aldigmiz ikinci el liiks moda kategorisi ()
hangisidir? ()
() Ayakkab1
( ) Aksesuar
() Miicevher

() Saat
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Parfiim, kozmetik
Deri Uriinler
Diger

Bu kategoride en sik tercih ettiginiz ikinci el lilks moda {iriin Chanel

markas1 hangisidir?

Christian Dior
Saint Laurent
Louis Vuitton

Chrlstlan Louboutin

Jimmy Choo
Valentino Garavani
Balenciaga

Diger

()
()
Q)
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
Q)

Kesinlikle Katilmiyorum

Asagidaki ifadeleri, ikinci el liiks moda iiriinleri satin almadaki

motivasyonunuzu goz oniinde bulundurarak derecelendiriniz.

Tkinci el litks moda tiriinleri satin alirsam, birinci el iiriinlere gdre ayni paraya

daha fazla seye sahip olabilirim.

Ikinci el liiks moda firiinleri satin alarak daha az parayla daha fazla seye

sahip olabilecegimi hissediyorum.

Ikinci el liiks moda diriinleri satin aldigimda adil bir fiyat ddedigimi

hissediyorum.

Ikinci el liiks moda iiriinleri satm alarak israfla miicadeleye yardimci

olabildigimi hissediyorum.

Ikinci el liiks moda iiriinleri satin almak, daha siirdiiriilebilirdir.

Halihazirda ise yariyor olan seylerin atilmasindan hoslanmadigim igin ikinci

el liiks moda iirtinlerini satin almay1 seviyorum.

Insanlarin modaya uygun giyinip giyinmedigini anlayabilirim.

Moda iiriinlerinde hislerimle hareket ederim.

Internette stilime uygun bir moda iiriinii oldugunda, iizerine iyice

diistintiriim.

Belli bir statiiye sahip yeni moda iirtinleriyle ilgilenirim.

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum




&9

Bir moda {irliniinii sadece sahip oldugu statii i¢in satin alirim.

Bir moda iiriinii bir statii temsil ediyorsa daha fazla 6deme yapmaya

hazirimdir.

Asagidaki ifadeleri, ¢evrim ici ikinci el lilks moda iiriinleri satin alma

siirecini goz oniinde bulundurarak derecelendiriniz.

ikinci el liiks moda iirtinlerini internetten satin almak akillica bir tiiketimdir.

ikinci el liiks moda tiriinlerini internetten satin almak zekice bir tiiketimdir.

ikinci el liiks moda tiriinlerini internetten satin almak mantikli bir tiiketimdir.

Ikinci el liiks moda iiriinleri satin almak baskalar1 tarafindan fark edilmemi

saglar.

Ikinci el liikks moda iiriinleri satin almak saygmlk kazanmami saglar.

Ikinci el lilks moda iiriinleri satin almak sosyal statimii gostermeme

yardimet olur.

Ikinci el liiks moda iriinleri satin almak ¢evresel siirdiiriilebilirligi destekler.

ikinci el liiks moda tiriinleri satin almak israfi 6nler.

Ikinci el litks moda iriinleri satin almak tiiketim c1lgmligin azaltir.

Asagidaki ifadeleri, ¢evrim ici ikinci el lilks moda iiriinleri satin alma

davranisim goz oniinde bulundurarak derecelendiriniz.

Cevrim ig¢i ikinci el likks moda {iriinii satin alim yapma olasiligim yiiksektir.

Cevrim ig¢i ikinci el likks moda {iriinii satin alim yapma istegim yiiksektir.

Cevrim i¢i ikinci el liikks moda iiriinii satin alim1 yapmay1 diistinme ihtimalim

yiiksektir.

Asagidaki ifadeleri demografik ozelliklerinizi yansitacak sekilde isaretleyiniz.

Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

()Kadin () Erkek () Belirtmek Istemiyorum.

Liitfen yas arah@imizi belirtiniz.

()18 yasalti () 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55() 56-65 () 65 yas iizeri

seviyenizi belirtiniz. () Tlkokul
( ) Ortaokul
() Lise

Liitfen en son mezun oldugunuz okula goére egitim |( ) Okur-yazar degil

( ) On Lisans

() Acik Ogretim Lisans
( ) Lisans

() Yiiksek Lisans

() Tipta Uzmanlhk

() Doktora

Liitfen mesleki durumunuzu belirtiniz.

() Calismiyor

( ) Ogrenci

() Emekli

() Memur

()lsei

() Ticaret/ Is Insan1

() Beyaz Yakali Calisan
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() Serbest Meslek
() Diger

Liitfen ayhk gelir araligimizi belirtiniz.

() Herhangi bir gelirim bulunmuyor.
() 17002 TL ve alt1

() 17003 TL- 30000 TL

() 30001 TL- 45000 TL

() 45001 TL- 60000 TL

( ) 60001 TL- 75000 TL

() 75001 TL- 90000 TL

() 90001 TL- 105000 TL

(1) 105001 TL ve iizeri
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