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Amag¢ - Dijitallesme ile baglayan tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisimler tiiketicileri gevrimigi
aligverise yonlendirmistir. Cevrimici alisverisin tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmasiyla
birlikte ikinci el aligverisin ¢evrimigi platformlarda 6nemli bir segenek haline geldigi gériilmektedir. Bu
dogrultuda calismada, gevrimigi ikinci el pazarlarda yenilikgilik, algilanan risk, ilgilenim, ikinci el satin
alma motivasyonlar: ve ikinci el satin alma niyeti ile satin alma tarzlar1 arasindaki iligkiler arastirilmstir.
Yontem — Arastirma cevrimigi alisveris yapan tiiketiciler tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Veriler, cevrimici anket yontemiyle toplanmustir. Veri toplama
stireci sonunda eksik/hatali dolduran kisiler gikarilmig olup 689 adet anket ile ¢oziimlemeye gegilmistir.
Coziimlemeler IBM SPSS 22 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular — Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gére, hedonik satin alma ile ilgilenim, yenilikgilik,
algilanan risk, ikinci el sosyal motivasyon ve ikinci el liikks motivasyonu arasinda pozitif iligkiler oldugu
sonucuna ulagilmistir. Kompulsif satin alma ile ilgilenim, yenilikgilik, ikinci el sosyal motivasyon ve ikinci
el liiks motivasyonu arasinda da pozitif iligkiler oldugu sonuglarina ulagilmustir.

Tartisma — ikinci el konusunda hizmet veren alisveris siteleri cevrimici ortamda gelisen yeni pazar
dinamikleri ile ortaya ¢ikan yapilardir. Bu yiizden bu tarz aligverislerle ilgili satin alma davraniglarinin
yenilikgilik, algilanan risk, ilgilenim, ikinci el satin alma motivasyonlar1 ve ikinci el satin alma niyeti gibi
tiiketici davraniglarinin anlagilmast hem e-ticaret hem de aligveris yapan tiiketicilerin 6zelliklerinin
bilinmesi agisindan detaylandirilmaktadir.
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Purpose— Changes in the lifestyles of consumers starting with digitalization have led consumers to shop
online. With the widespread use of online shopping by consumers, second-hand shopping appears to have
become an important option on online platforms. Accordingly, the study investigated the relationships
between innovativeness, perceived risk, involment, motivations for second-hand purchasing and second-
hand purchasing intentions and purchasing styles in online second-hand markets.

Design/methodology/approach- The research was carried out on consumers who shop online. Snowball
sampling method was used in the research. The data was collected through online surveying. At the end of
the data collection process, people who filled in incomplete/incorrectly were removed and 689
questionnaires were started to analyze. IBM SPSS 22 package program were used for the analyses.

Findings- According to the findings obtained as a result of the analyses, it was concluded that there are
positive relationships between interest in hedonic purchasing, involvement, perceived risk, second-hand
social motivation and second-hand luxury motivation. It has been concluded that there are also positive
relationships between compulsive purchasing, involvement, second-hand social motivation and second-
hand luxury motivation.

Discussion- Second-hand shopping sites are the structures that emerge with new market dynamics
developing online. Therefore, the understanding of consumer behaviors such as innovativeness, perceived
risk, involvement, second-hand purchasing motivations and second-hand purchasing intentions of
purchasing in relation to such purchases is detailed in terms of knowing the characteristics of both e-
commerce and shoppers.
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1. Giris

Cevrimigi aligveris son yillarda tiiketiciler arasinda popiiler hale gelmistir. Hatta Covid-19 sonrasinda bu tarz
alisveris ¢ogu zaman yiiz yiize alisveristen daha fazla tercih edilir bir alisveris tarzina doniismiistiir. E-
ticaretin yogun olarak kullanilmaya baglamas: ile bireylerin de bu ortamda kisiden kisiye bireysel satig
yapmalar1 olanakli hale gelmistir. Bu durum gevrimigi ikinci el alisverisin popiilaritesini artirmistir. Ikini el
alisveris konusunda hizmet veren aligveris siteleri ¢evrimigi ortamda gelisen bu yeni pazar dinamikleri ile
olusmaktadir. Pazarda ve tiiketici davramslarindaki degisimler ¢evrimigci ikinci el pazari etkilemektedir.
Cevrimigi ikinci el pazarin bitylimesi ile e-ticaret yapan isletmelere yeni is imkanlar1 dogmaktadur.

Cevrimigi ikinci el aligveris tipki birinci elde oldugu gibi satici ile alic1 arasinda etkilesimin oldugu, tiiketici
istek ve ihtiyaglarmin hizli bir sekilde karsilandigy, iirtin ve 6deme giivencesi olan genelde ana {iiretici yerine
bir bagka kurum ya da kisi tarafindan saglanan bir alisveris yapisidir. Burada iiriiniin yeni ve eski olmasindan
ziyade ikinci elden ve ¢ogu zaman piyasa satis fiyatinin altinda ve C2C denilen ticari modelle miisteriden
miisteriye satisinin yapilabilmesidir. Bu yiizden ikinci el ¢evrimici pazar sisteminin maliyet ve aranan {iriiniin
bulunmasi bakimindan pazardaki ve tiiketici goziindeki yeri ayridir.

Glivenlik, 6deme ve teslimat konularinda her gecen giin iyilestirmeler yaparak sorunlarin en aza
indirgenmesiyle beraber ¢evrimici alisveris yapan tiiketicilerin sayisi artmaktadir. Cevrimigci tiiketicilerin
sayisinin artmasina paralel olarak ikinci el aligveris yapan tiiketicilerin sayisinin da arttigi goriilmektedir.
TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina gore 2020 yilinda %60,9 ile giyim, ayakkab: ve
aksesuar en gok gevrimigi aligveris yapilan alanlar olmustur. Ote yandan gevrimici Pazar gelisirken gevrimigi
ikinci el pazarda da biiytik ilerlemeler olmaktadir.

Diinyada ¢evrimigi ikinci el aligveris 2012 yilinda 11 milyar dolar, 2019 yilinda 22 milyar dolar, 2020 yilinda
33,03 milyar dolar seviyelerindedir ve 2024 yilinda ise 64 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir.
(Shahbandeh, 2021). Bu pazarda 2018’den 2023’e kadar bes kat biiyiime beklenmektedir. Tkinci el pazar iiriin
cesitliligi ve iiriin dzellikleri itibariyle tiim iiriinleri kapsar hale déniismektedir. Ornegin eski bir ev alimindan,
bebek sandalyesi alimina kadar pek ¢ok {iriin bu pazarda yerini almaktadir. Kolayda begenmeli ve 6zellikli
iirtin sinuflar biitiin bu yapida yerini almaktadir (Kavak & Sigindi, 2012). Ayrica ¢evrimigci liiks tiriin satin
alan tiiketicilerinin %26’sinn ikinci el liiks iiriin satin aldig1 saptanmistir. Boston Consulting Group’un 2019
yilinda yaptig1 arastirmaya gore liiks {iriin kullanan kisilerin 1/3'i satin aldiklarin liiks iiriinleri yeniden
sattiklar1 bilinmektedir. Bu da cevrimigi ikinci el pazarda en az 2/3liikk bir satis potansiyeli ortaya
cikarmaktadir. Ikinci el liiks tirtin pazarinda ise 2022 yilina kadar %12 biiytime beklenirken 1. el liiks {iriin
pazarinda ise ancak %3 biiyiime beklenmektedir (Boston Consulting Group, 2019).

Diinyada da bu tarz aligveris giderek yayginlasmaktadir. 2016 yilinda Italya’da internetin ikinci el ekonominin
yayginlasmasina etkisi iizerine yapilan arastirmada tiiketicilerin %68’i internetin ikinci el {iriinlere daha
erisilebilir olmasini sagladigini, %58 inininternetin ikinci elde aradigini bulmay1 kolaylastirdigini ve %50’sinin
ise tasarruf etmeye katki sagladigini diisiinmektedirler (Statista; 2016a). Amerika’da Haziran 2017 yilinda
yapilan diger bir arastirmada cevrimigi ikinci el aligveris yapan tiiketicilerin %651 ¢evrimici alisveris
platformlarindan alisveris yaptiklarini, %30"u ise Facebook sayfalarimni kullandiklarini séylemislerdir. Kalan
%27 ise garantili kullanilmis iiriin satan profesyonel saticilardan satin aldiklarini belirtmiglerdir (Statista;
2019a). Giiney Kore’de 2020 yilinda yapilan arastirmada akilli telefonlarmna ikinci el ahgveris sitesi
uygulamalarmi indirip indirilmedigi sorulmustur. Tiiketicilerin %73,1’i uygulama kullanmadigini, %26,9'u
ise uygulamalar: indirdigini sdylemislerdir (Statista; 2020a). 2020 yilinda Cin de yapilan bir arastirmada 2015-
2019 yillar1 arasinda gevrimigi ikinci el perakendenin briit iiriin degerine bakilmistir. 2015 yilinda 4,59 milyar
¥ (Cin Yuamn), 2019 yilinda 259,69 milyar ¥ ve 2020 yilina bakildiginda 374,55 milyar ¥ oldugu goriilmektedir
(Statista; 2020Db).

Pazar bu kadar biiyiik ve gelismeye agikken dijital pazarlamada ikinci el aligveris siteleri ile ilgili olarak
literatiirde 2020 yilina kadar gevrimigi tiiketicilerin ¢evrimici ortamda yer alan gevrimigi ikinci el pazara
egilimleri hakkinda fazla bir akademik calismaya rastlanilmamistir. Bu yiizden ikinci el aligverisi irdelemek
yeni pazarin ve giderek cevrimigi alisveris yapan kisilerin 6zelliklerinin anlagilmas: ve bu alanda yeni
modellere yol gosterme agisindan onemlidir.

Bunun yaninda Tiirkiye’de ise 30 binden fazla ¢evrimici aligveris sitesinin 6deme altyapisimi saglayan Iyzico
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firmasi 2019 yilina ait ikinci el ¢evrimigi aligveris verilerine gére (www.iyzico.com);

e Ikinci el aligveris sitelerindeki tiiketici profilleri incelendiginde %70 oraninda kadin kullanicilardan
olusmaktadr.

e Ikinci el alisveris sitelerindeki erkek kullanicilar ise yalnizca %9’dur.

¢ Cevrimigi ikinci el alisverisin en ¢ok yapildig: sehir %30 ile Istanbul’dur.

¢ Cevrimigi ikinci el aligverisin en diisiik oldugu il ise %1,03 ile Sakarya’dir.

e Cevrimigi ikinci el alisveriste en ¢ok satilan {iriin %12 ile ayakkabilardir.

¢ Cevrimigi ikinci el aligveriste en az satilan iirtin %1,32 ile ceketlerdir.

e Cevrimigi ikinci el aligveriste sepet tutarinin en yiiksek oldugu iiriin ise 87,09 TL ile ¢antalardir.

Bu calisma ile ¢evrimigi ikinci el pazarlardaki tiiketicilerin yenilikgilik, algilanan risk, ilgilenim, ikinci el satin
alma niyeti ve ikinci el satin alma motivasyonlarinin, tiiketicilerin satin alma tarzlarina olan etkisi
incelenmektedir. Bu pazarda tiiketiciyi ikinci el {iriin satin almaya y6nlendiren ve motive eden konularin neler
olduguna iliskin olarak tespitlerde bulunulmaya calisilmistir. Boylece ikinci el ¢evrimici pazarda alisveris
yapan tiiketicilerin degisen davramuslari incelenerek, ikinci el alisveris literatiiriine katkida bulunmak
amaclanmaktadir.

2. Literatiir Arastirmasi

2.1. Ikinci El Cevrimigi Pazar ve Alisveris

Cevrimigi alisverisin popiiler hale gelmesiyle birlikte 6zellikle de diinyada g¢evrimici alisveris ¢ok hizli bir
sekilde biiytimektedir (Fernando wvd., 2018). Cevrimici aligveris kiiltlirliniin degismesi, tiiketici
davramislarinda degisikliklere yol agmstir. Isletmeler, eskiden sadece diger isletmeler ile rekabet ederken
ikinci el pazarlarin ortaya ¢ikmasiyla artik tiiketicileriyle de rekabet eder hale gelmistir. 2010 yilinda Guiot ve
Roux alternatif titketim kanallarina artan ilgi ile geleneksel perakendecilige yonelik elestirilerin 1s13g1nda sekiz
faktorlii ikinci el aligveris motivasyonlar: 6lgegi dnermistir. Ayrica ikinci el aligveris yapan tiiketiciler igin tig
farkli motivasyon belirlenmistir. Bunlar; kritik motivasyon, ekonomik motivasyon, hedonik motivasyonudur.
Guiot ve Roux (2010) tarafindan gelistirilen orijinal IETMO (ikinci El Tiiketim Motivasyonu Olgegi) 3 faktorlii
bir yapiya sahiptir. Guiot ve Roux tarafindan yapilan g¢alismayi temel alarak Steffen 2016’da Alman
tiiketicilerin ikinci el aligveris aliskanliklari hakkinda calismistir. Elde edilen bulgulara gore; Alman
tiiketicilerin sosyal motivasyonunun ve nostaljik motivasyonunun daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Ayrica,
yasam tarzinin da ikinci el satin alma kararlarinda énemli bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Ferraro, Sands, Govan
(2016) ise tiiketicinin ikinci el alisveris davranisini ve modaya uygunlugunu igeren motivasyonlarimin neler
oldugunu incelemistir. Bu calismanin sonucunda kritik motivasyon, ekonomik motivasyon, rekreasyonel
motivasyon ve dordiinciisit moda motivasyonunun insan davransini etkiledigi anlasilmistir. Turunen ve
arkadaslar1 (2019) tarafindan yapilan arastirmada satis siirecindeki liiks iirtinlerin anlam ve degerleri
incelemektedir. Liiks tiriinlerin tiiketimi, tiiketicilerin aktif olarak yeni roller benimsedigi farkli durumlar s6z
konusu olmaktadir. Padmavathy ve arkadaslari (2019) tarafindan yapilan calismada ¢evrimigi ikinci el
alisverisin ve C2C (miisteriden miisteriye) e-ticaretin giderek popiilaritesinin artmasi ve pazarin biiyiimesine
iliskin olarak ¢evrimigi ikinci el alisveris motivasyonu olgegi gelistirilmistir. Kessous ve Florence (2019) ise
tiiketicilerin sahip olduklari/olmadiklar liiks iiriinler ile kurduklari iliskileri belirlemek igin birbirini takip
eden ikinci el ve birinci el liiks tirtinlerin satin alinma seklinin duygusal ve bilissel temsillerine odaklanan iki
calisma gerceklestirmistir. Abbes, Hallem, Taga (2020) markalar igin is birligine dayali yeniden dagitim
platformlarinin risklerini belirleyerek, onlarin igsel ve dissal 6zelliklerinin davranigsal niyetler tizerindeki
etkisinin anlasilmasini amaglamiglardir. Kim ve arkadaslari (2021) da tirtinlerin sadece siirdiiriilebilir bir
sekilde tasarlanmasi ve {iiretilmesinin degil, ayn1 zamanda israft en aza indirmek icin tiiketiciler arasinda
miimkiin oldugunca uzun siire dolasmasinin gerekliligini dile getirmekte ve dongiisel modanin endiistrisinin
gelecekteki trend olacagini diisiinmektedir.

fkinci el aligverise yonelik yapilan calismalarda elde edilen bulgulara gore, bazi tiiketicilerin ekonomik
nedenlerden dolay1 ikinci el tiiketime katildig1 (Sihvonen ve Turunen, 2016; Joung ve Park-Poaps, 2013), baz1
tiiketicilerin ise eglence arayisi, sosyallesme ve en iyi iriinii bulmak isteme gibi nedenlerle ¢evrimigi ikinci el
aligveris sitelerini kullandiklar1 tespit edilmistir (William ve Paddock, 2003; Chu ve Liao, 2007). Tkinci el
aligverisin kaynak verimliligine etkisi, siirdiiriilebilirlik iizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda ise; cevresel
faktorlerin ¢ok da etkili olmadig1 sonucuna varilmis olup ikinci el aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin
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cevre bilinci, dongiisel moda, siirdiiriilebilirlik gibi konulara egilimleri olmasina ragmen ¢evrimigci ikinci el
aligveris yaparken bu oOzellikleri gostermedikleri diisiiniilmektedir (Cervellon vd., 2012). Amatulli ve
arkadaslarinin 2018 yilinda yaptiklari calismalarinda ise tam tersi bir sonuca ulasmislardir. Calismalarinda
tiiketicilerin ¢evre bilinciyle hareket ederek ikinci el iiriinlere yoneldiklerini belirtmis olmalarina ragmen genel
olarak hedonik faktorlerin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Alisveriste eglence boyutunun daha 6n planda
oldugu etkilesimlerin yasandig1 ve tiiketicilerin bu etkilesimlerden dolay: ikinci el alisveris sitelerini
kullandiklar1 diistintilmektedir (Clausen vd., 2010).

2.2. Satin Alma Tarzlart ve Davranislari

Crowley ve arkadaslar1 (1992) {irtinleri hedonik ve faydaci olarak siiflandirilmistir. Babin, Darden ve Griffin
1994’de hedonistik ve faydac tiiketim 6lgegi gelistirmislerdir. Bu 6lgekte hedonik tiiketimi eglence ve faydaci
tiiketimi de gorev ile 6zdeslestirmislerdir. Pazarlamacilarin hedonik tiiketimi tiiketicilere nasil pazarladiklar
tizerine O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy (2002) tarafindan yapilan arastirmada soyut fayda olarak
algiladiklari hazzi tatmin etmek i¢in satin alma davrams: gergeklestirdikleri ortaya koyulmustur.

Satin alma egilimlerine yonelik olan ¢alismalarda ise ¢evrimici alisverisin artmasiyla birlikte 2017’de Moon ve
digerleri saticilarin stratejilerini olustururken sadece faydaci 6zellikleri degil hedonik 6zelliklerin de dikkate
almasi gerektigi sonucuna varmislardir. 2021 yilinda Kim ve arkadaslar: ikinci el iirtinler ile ilgili yaptiklar:
arastirmada ikinci el {iriin hakkinda tiiketicilerin duydugu endisenin azaltilmas: ve ikinci ele tiiketicilerin nasil
ve ne sekilde tesvik edildikleri iizerine calismis olup tiiketicilerin niyetlerini incelemislerdir. Tkinci el iiriiniin
gecmisi hakkinda bilgi sahibi olan tiiketicilerin tiriiniin ge¢misi hakkinda bilgi sahibi olmasi, hizmete ve
hizmetin algilanan hedonik, sosyal ve ekonomik faydalarina olan giivenini arttirdigini tespit etmislerdir.
Kompulsif satin alma ile ilgili yapilan bazi c¢alismalarda c¢ogunlukla genglerin (Dittmar, 2005), bazi
calismalarda ise geng kadinlarin kompulsif satin alma egilimlerinin diger kisilere gore daha fazla oldugu tespit
edilmis olsa da (Shoham ve Brencic, 2003; Guo ve Cai,2011) birtakim calismalarda ise kompulsif satin alma
egilimi ve cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunamamuistir (Balabanis, 2002; Sneath vd., 2009). Kompulsif
satin alma davramis1 gosteren kisiler ile kredi kart1 kullanimi arasinda iligski oldugu tespit edilmistir (Roberts
ve Jones, 2001; Park ve Burns, 2005). Kukar-Kinney ve arkadaslar1 (2009) kompulsif satin alma egilimi ile
¢evrimigi satin alma motivasyonlar: arasinda pozitif bir iliski bulundugunu saptamislardir. Kukar-Kinney ve
arkadaslar1 2012 yilinda yaptiklar: ¢alismada ise kompulsif tiiketicilerin tirtinlerin fiyatlar1 hakkinda daha
fazla bilgiye ve kompulsif olmayan tiiketicilere kiyasla daha fazla marka ve fiyat bilincine sahip ayn1 zamanda
prestije duyarli olduklarin tespit etmistir.

Turunen ve arkadaslar1 (2019) konuyu tiiketici goziinden degil de satic1 goziinden incelemistir. Cevrimigi
ikinci el aligveris platformlarinda C2C (tiiketiciden tiiketiciye) yontemiyle satis yapildigindan dolay: sonug
olarak gene nihai tiiketici ile calisma yapilmistir. Tkinci el liiks iiriin satan tiiketicilerin toplumsal roliiniin,
simifinin degistigi yoniinde bir algi s6z konusudur. Ikinci el liiks iiriin satma eylemini gercgeklestiren
tiiketicilerin daha yiiksek bir sosyal statiiye sahip oldugu algis1 ortaya ¢ikmaktadir. Kessous ve Florence (2019)
tiiketicilerin 6zgiivenlerini artirmak, ait olma ihtiyaglarini karsilamak ve sosyal statiilerini yukar: tasimak igin
ikinci el liiks iiriinler satin alma egiliminde olduklarimi tespit etmistir. Ilk elden liiks {iriin satin alan
tiiketicilerin ise tersine giiglerini gosterme, sosyal taninma arayisi ve bir uzman olarak taninmak isteme
egiliminde olduklar: tespit edilmistir. Achabou ve Dekhili (2013) tiiketicilerin stirdiiriilebilirlik, dongiisel
moda gibi kavramlar: litks iiriinlerle ne dlgiide iligkilendirilebilecegini, geri doniistiiriilmiis malzemeleri ne
kadar dikkate alma egiliminde olabileceklerini arastirdiklarinda bu tiir liiks iiriinlerde geri dontistiirtilmiis
malzemelerin kullanilmasinin tiiketici tercihlerini olumsuz yonde etkiledigini belirlemistir.

2.3. Algilanan Risk, Ilgilenim, Yenilik¢ilik

Algilanan risk; bireyin satin alma karari verirken sonucunu tam olarak tahmin edemedigi bir belirsizlik
durumudur. Bireylerin satin alma davranisini yavaslattigindan dolay: algilanan riskin incelenmesi oldukca
onemlidir (Bauer, 1960 ; Stone & Mason, 1995). Suki ve Suki (2007) yaptiklar: ¢calismada yeni iiriin ve hizmete
iliskin olarak bireylerin algiladig: riskin yiiksek olmasinin yeni olanin belirsizliginden kaynaklandiginm
vurgulamaktadir. Buna gore yeni iiriin veya hizmet aliminin risk tasimasi o {iriin veya hizmetin alinmayacag1
veya kullanilmayacag1 anlamini tasimamaktadir. Hirunyawipada ve Paswan (2006) tiiketici yenilikgiliginin
algilanan riski azaltmasindan dolay1 aralarinda ters yonlii bir iliski oldugunu sdylemektedir. Miyazaki ve
Fernandez (2001) tiiketicilerin giivenilirliginden emin oldugu ve gizlilik Ozelliklerine sahip cevrimigi
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platformlardan aligveris yapma olasiliklarinin yiiksek oldugundan bahsetmektedir.

ilgilenim; bireylerin ihtiyaglari, kisisel degerleri ve ilgi alanina baglh olarak belirli bir iiriin ile bireyin algilanan
iligkisi olarak tanimlanmugtir (Zaichkowsky, 1985). Uriin ilgilenimi ile algilanan risk arasinda genellikle pozitif
yonlii bir iligski s6z konusudur. Laurent ve Kapferer (1985) {iriiniin algilanan risk diizeyinin, tiriin ilgilenimi
konusunda belirleyici bir etkisinin oldugunu gostermistir. Fakat literatiire bakildiginda negatif iliskinin de
s0z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Garcia ve Kandemir (2006) tarafindan yapilan ¢alismada
ilgilenim ile algilanan risk arasinda negatif iliski bulmuslardir. Literatiirde algilanan risk ile ilgilenim arasinda
yapilan calismalarin bazisinda algilanan riskin ilgilenimin onciilii oldugu sonucuna varilsa da baz
calismalarda da algilanan riskin ilgilenimin sonucu oldugu sonucuna varilmaktadir. Dolayisiyla fikir
birliginden s6z etmek miimkiin degildir. Ilgilenimin, satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda etkili
oldugu yapilan arastirmalar ile ortaya konulmustur. O’Cass (2000) ilgilenimin satin alma kararlarmna da
yonelik olabilecegini tespit etmistir. Ayrica tutum, niyet ve davranislarin sekillenmesinde rol oynadigi yapilan
arastirmalar ile ortaya konulmustur (Foxall ve Bhate, 1993; Verbeke ve Vackier, 2003).

Yenilikgilik, yeniligi benimseme eylemidir. Bireylerin yenilik¢i olup olmadigy, karsilastiklar: yeni tiriin, hizmet
veya fikri benimsemesi ile ilgilidir. Yenilikgilik diizeyleri, kisinin yenilikle karsilasmasindan sonra baglayan
bir stirectir (Goldsmith & Foxall, 2003). ilgilenimin, yenilik¢i davranis bigimi sergilemede de 6nemli rol
oynamaktadir. Tlgilenim ile yenilikgilik arasinda pozitif bir iligki s6z konusudur (Goldsmith ve Hofacker,
1991).

3. YONTEM
3.1. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Bu arastirmada ilgilenim algilanan risk ve yenilik¢iligin ikinci el satin alma davranisi (satin alma niyeti ve
motivasyonuna) etki ettigi ve tiim bunlarin da satin alma tarzlarimna etkisi ele alinmaktadir. Literatiirde tiiketici
yenilikgiliginin iiriin ilgilenim diizeyi {izerinde kurgulandigini goriilmektedir. Uriin veya hizmetin farkl
olmasy, o {iriine karsi ilgilenim diizeyinin de arttigini1 gostermektedir. Ikinci el cevrimici Pazar gliniimiizde
yeni bir ¢evrimici pazar olmasindan dolay: yapilan ¢alismada bagimsiz degiskenler arasinda yenilikgilik ve
ilgilenime yer verilmistir.

Kisilerin satin alma davranisini etkileyen en 6énemli unsur algilanan risktir. Bir tiiketici karsilastig: {irtin ve
hizmeti diger bir tiiketici ile ayni sartlarda algilamasi miimkiin olmayabilir. Farkli algilama sonucunda satin
alma stirecinin her asamasinda algilanan risk bulunmaktadir. Cevrimigi ikinci el pazarinda hem ¢ok yeni bir
olusum olmasindan kaynakli hem de hem cevrimici olmasi hem de ikinci el olmasi yani yapisal 6zelliginden
dolayi risk icermektedir. Bu nedenle, arastirmada bagimsiz degiskenlerin arasinda algilanan risk kavraminin
da bulunmasi gerektigi diisiilmiistiir. Boylelikle ilgilenim, yenilikgilik ve algillanan risk kavramlari
arastirmanin bagimsiz degiskenleridir.

Bir diger ¢ikis noktasi ise ¢evrimigi ikinci el satin alma motivasyonudur. Cevrimigi alisveris yapan fakat ikinci
el cevrimici alisveris yapmamis olan tiiketiciler igin ikinci el ¢evrimici satin alma niyeti de diger bir ¢ikis
noktasidir. Tkinci el gevrimici satin alma motivasyonlar1 ve ikinci el cevrimici satin alma niyeti de bagimsiz
degiskenlerdir.

Calismada bagimli degiskeni ise satin alma tarzlari (kompulsif, hedonik, faydaci) olusturmaktadir.
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Sekil 1. Aragstirma Modeli
Bu agiklamalar ¢ercgevesinde one siiriilen hipotezler su sekildedir;

Hla: Ilgilenim ile kompulsif satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Hib: Hgilenim ile hedonik satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Hic: Hgilenim ile faydaci satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2a: Yenilikgilik ile kompulsif satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2b: Yenilikg¢ilik ile hedonik satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.

H2c: Yenilikgilik ile faydaci satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3a: Algilanan risk ile kompulsif satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3b: Algilanan risk ile hedonik satin alma tarzi arasinda pozitifbir iliski bulunmaktadar.

H3c: Algilanan risk ile faydaci satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4a: Hedonik satin alma ile ikinci el sosyal motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4b: Hedonik satin alma ile ikinci el ¢evresel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H4c: Hedonik satin alma ile ikinci el kisisel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4d: Hedonik satin alma ile ikinci el litks motivasyonunu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Hb5a: Kompulsif satin alma ile ikinci el sosyal motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H5b: Kompulsif satin alma ile ikinci el ¢evresel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.
H5c: Kompulsif satin alma ile ikinci el kisisel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H5d: Kompulsif satin alma ile ikinci el litks motivasyonunu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Héa: Faydaci satin alma ile ikinci el sosyal motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.

Heéb: Faydaci satin alma ile ikinci el gevresel motivasyonu arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadar.

Héc: Faydaci satin alma ile ikinci el kisisel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadr.

He6d: Faydaci satin alma ile ikinci el litks motivasyonunu arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H7: Hedonik satin alma ile tiiketicilerin ikinci el ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

H8: Kompulsif satin alma ile tiiketicilerin ikinci el ¢evrimici satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

HO9: Faydac: satin alma ile tiiketicilerin ikinci el gevrimici satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.
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3.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma, Tiirkiye'de ¢evrimici aligveris yapan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirma Covid-19 salgini
doneminde yapilmis olup kolayda drnekleme yolu tercih edilmistir. Ulasilan tiiketicilerden ¢evrimici anket
yolu ile anketleri doldurmalar1 ve ayn: sekilde kendisi gibi ¢evrimigi alisveris yapan diger tiiketicilere de
anketi iletmeleri istenmistir. Ayrica ikinci el ile ilgili aligveris sitelerinden alisveris yapan Kkisiler ile iletisime
gecilmis olup ¢evrimici anketleri doldurmalar1 ve kendisi gibi ikinci el ¢evrimici aligveris sitelerinden alisverig
yapan kisilere iletmeleri istenmistir. Yapilan calismada gesitli cevreci platformlara (sifir atik, minimalist yasam
platformlar1 gibi gruplara) ulasilmis olup ¢evrimici anket yoluyla anketleri doldurmalar1 istenmis ve
cevrelerindeki kendisi gibi kisilere anketleri iletmeleri istenmistir. Bu sekilde yalmizca profile uygun
katilimcilarin katilimi saglanmistir. Arastirmanin nesnelligini korumak amaciyla her gruptan sinurh sayida
katilim talep edilmistir. Calisma neticesinde 746 anket formu elde edilmistir. Ancak 57 katilimcinin anketi
eksik/hatali dolduruldugu fark edilmis anketten ¢ikarilmistir. Boylece 689 katilmcinin anket formu
degerlendirmeye alinmistir.

3.3. Veri Toplama Aract

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasinda olusturulan hipotezlerin test edilmesine yonelik veri
saglamak amaciyla ¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir. Anket formunda yer alacak degiskenlerin her
biri igin &lgek tespit edilmistir. Olgeklerin belirlenmesi agsamasinda alaninda kabul goérmiis, gegerlilik ve
glivenilirlikleri saglanmis 6lceklerin tercih edilmesine dikkat edilmistir. Veri toplama asamasina gecilmeden
once Maltepe Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alinmistir (Karar No:2021/10-07).

e Ilgilenim dlgegi Svein Ottar Olsen (2007) tarafindan Mittal (1995) ve Shim (2000) Slgeklerine dayandirilarak,

¢ Yenilikgilik 6lcegi Volckner/Sattler (2006) tarafindan Hem ve arkadaglar: (2001), Klink ve Smith (2001) ve
Midgley ve Dowling (1978) 6lceklerine dayandirilarak,

e Algilanan risk olgegi Laroche ve arkadaslari (2005) tarafindan Stone ve Gronhaug (1993) olgegine
dayandirilarak,

e Ikinci el satin alma &lgegi Steffen (2016) tarafindan Guiot ve Roux (2010) dlgegine dayandirilarak,

e Cevrimigi satin alma niyeti dlgegi Vijayasarathy (2003) tarafindan Davis (1989) teknoloji kabul modeline
dayandirilarak gelistirilen 6lgek,

e Cevrimici kompulsif satin alma Olgegi Ridgway ve arkadaslar1 (2008) tarafindan gelistirilen Richmond
kompulsif satin alma dlgegi,

e Cevrimi¢i hedonik ve faydaci satin alma O6lgcegi Babin, Darden ve Griffin (1994) gelistirilen o6lgek
kullanilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Anket formlarindan elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Daha sonra
arastirma analizi kapsaminda, giivenilirlik analizi, kesfedici faktor analizi ve regresyon analizleri yapilarak
arastirmanin hipotezleri test edilmistir.
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4. BULGULAR

Ankete 746 yanit olmakla birlikte ankete katilan 689 katilimcinin formlar: dikkate alinmistir. Katilimcilarin
cinsiyet, yas, cocuk sayisi, ¢alisma durumu, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna iliskin olmak
tizere tanumlayici bilgi olarak nitelenen demografik bilgileri Tablo1’de sunulmustur.

Tablo1.Orneklemin demografik profili (N=689)

Demografik Ozellikler Siklik Oran Siklik  Oran (%)
(%)

Cinsiyet

Kadin 660 95,8 Medeni Durum

Erkek 29 4,2 Evli 330 47,9

Yas Bekar 359 52,1

18-28 306 44,4 Gelir Durumu

29-38 281 40,8 3000 TL ve alt1 272 39,5

39-48 86 12,5 3001-4000 78 11,3

49-58 16 2,3 4001-5000 102 14,8

Cocuk Sayis1 5001-6000 70 10,2

0 455 66,0 6001-7000 50 7,3

1 138 20,0 7001 ve tizeri 117 17,0

2 75 10,9 Egitim Durumu

3 ve iizeri 21 3,0 [kdgretim 6 0,9

Lise 58 8,4

CalismaDurumu Yiiksekokul 86 12,5

Calistyor 380 55,2 Lisans 387 56,2

Calismiyor 256 37,2 Yiiksek Lisans 152 22,1

Freelance 38 55

Part-time 15 2,2

Demografik Ozelliklerine bakildiginda 689 kisinin %95,8’i kadmn, %4,2’si erkek katilimcilardan olustugu,
medeni durum olarak%47,9'unun evli, %52,1'inin bekar oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin %44,4 ile 18-
28 yas araliginda; %40,8 ile 29-38 yas araliklarinda oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ocuk sayisina
bakildiginda ¢ogunlugun %66,0 ile ¢ocuk sahibi olmadigy;, %20,0 ile bir ¢ocuga sahip olduklari tespit
edilmistir. Katimalarin %55,2’sinin galistigl, %37,2'sinin ise calismadig1 kalan yiizdenin ise yar1 zamanh
calisan kisilerden olustugu tespit edilmistir. Katihimcilarin %39,5’i 3.000TL ve altinda gelire sahip iken %14,8’1
4001 ve 5000 TL arasinda gelire sahiptir. Egitim durumlarina gore ilk sirada %56,2 ile lisans mezunlari, %22,1
ile yiiksek lisans mezunlar ikinci sirada yer alirken bunu sirasiyla, on lisans ve lise mezunlar1 bulunmaktadir.
Elde edilen sonuglarda katilimcilarin egitim seviyelerinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Katilimcilara ikinci el ¢evrimigi alisveris yapip yapmadiklari sorulmus %48,5 katilimcinin ikinci el ¢evrimici
ahgveris yaptig1 ve %51,5 katilimcinin ise sadece birinci el ¢evrimigi aligveris yaptig tespit edilmistir.

Katilimcilara ne siklikla alisveris yaptiklari soruldugunda yogunluklarin %43,7 ile ayda birkag defa yaptiklari
ve bunu sirasiyla yilda birkag defa ile ayda bir defa takip etmektedir. Katilimcilarin %40,1’i hem ikinci el iiriin
hem de binci el iiriin alabileceklerini sdylemektedirler. Buradaki tercihi, “iiriiniin ne oldugu” belirlemektedir.

Katilimcailara ikinci el liiks iiriin satin alip almadiklar ile bilgili soru yonlendirilmis olup, ikinci el aligveris
yapan tiiketicilerin %30,2’si ikinci el liiks {iriin satin almazken %18,3’{iniin ikinci el liiks {iriin satin aldiklar:
tespit edilmistir. Liiks iiriin satin alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde %94,4'tinii kadn,
%5,6’s11 erkek katilimcilar olusturmaktadir. Yas gruplari incelendiginde yogunluklarinin %46,0 ile 29-38 yas
araliginda, %35,7 ile 18-28 yas araliklarinda oldugu tespit edilmistir. Tkinci el gevrimigi liiks iiriin satin alan
katiimailarin %57,21'inin ¢alistigr ve %57,9'unun ¢ocugu olmadig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin %31’i
3.000TL ve altinda gelire sahip iken %17,5’inin 4001 ve 5000 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir.
fkinci el gevrimigi liiks {iriin satin alan tiiketicilerin %52,4’tiniin egitim seviyesinin yiiksek lisans diizeyinde
oldugu tespit edilmistir.
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Katilimcilarin en ¢ok kullandig ¢evrimigi ikinci el siteleri sirasiyla %33,5 ile dolap, %23,4 ile letgo, %14,6 ile
gardrop ve %13,8 ile sahibinden oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara ikinci el alisverise nasil basladiklarmi
soruldugunda katiimcilarin %40,2’sinin internette sorf yaparken oldugu anlasilmigtir. Katihmcilarin %30,3"(
ise arkadas tavsiyesi ile ¢evrimici ikinci el aligveris yaptiklarini sdylemektedirler. Katilimcilarin %20,7’si ise
bu siteleri internet reklamlarinda gordiigiinii soylemektedirler.

Katilimcilara ikinci el tercih sebepleri soruldugunda yogunluklar: %26 ile kisilerin hem alici hem de satic1
olabilme imkaninin cazip geldigi bu ytizden ikinci el ¢evrimigi sitelerini kullandiklar: tespit edilmis olup,
sirastyla %20,9 ile fiyat karsilastirmasi, %15,1 ile 6deme sistemlerinin giivenli olmasi ve %10,1 ile anlik alisveris
imkaninin bulunmasi olarak tespit edilmistir. Katihmcilarin {irtinii teslim alma segeneklerine bakildiginda
%42,6’s1 hem kargo ile hem de elden teslim alabilirim demistir. Fiyatina gore iki secenekten birini kullanmak
istemektedirler. Katilimcilarin %42,1’i ise sadece kargo ile teslim almak istemekte olup %15,4'{i ise elden teslim
almak istemektedirler. Katiimcilarin 6deme tercihlerine bakildiginda %46,5 ile kredi karti ile 6demeyi
sectikleri tespit edilmistir. Sirasiyla %18,3 banka transferi, %17,6 nakit ve %17,6 ise kapida 6deme secenegini
kullanmak istemektedir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris sitelerinin 6deme sistemlerine
glivendikleri tespit edilmistir. Boylelikle yogunluklu olarak gevrimigci tiiketicilerin kredi kart: ile aligveris
yapip kargo ile teslim almak istemektedirler.

4.1. Kesfedici Faktor Analizi

Bu calismada, mevcut literatiirden yola ¢ikarak, elde edilen degiskenler kullamilmistir. Faktor yapisinin
kesfedilmesi amaclandig1 icin de kesfedici faktdr analizi ile faktor boyutlar: belirlenmistir.

Tablo 2. Faktor ve Glivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiikii Cronbach’s  Degiskenler Faktor Yiikii Cronbach’s
Alpha (o) Alpha (o)

IE/ SOSYAL (1) ,592 0,722 KOM1 ,750 0,812
IE/ SOSYAL (2) ,528 KOM2 ,780

IE/ SOSYAL (3) ,852 KOM3 ,660

IE/ SOSYAL (4) ,849 HED1 ,715 0,901
{E/CEVRESEL (1) ,821 0,688 HED2 ,595

IE/CEVRESEL (2) ,818 HED3 ,610

IE/CEVRESEL (3) ,819 HED4 ,739

[E/KISISEL (1) ,633 0,651 HED5 ,672

[E/KISISEL (2) 776 HED6 ,569

IE/KISISEL (3) ,715 HED7 ,790

IE/LUKS (1) ,600 0,593 HEDS ,613

IE/LUKS (2) ,626 HED9 ,725

IE/LUKS (3) ,730 HED10 744

ILG1 ,832 0,917 HED11 ,707

LG2 ,891 HED12 ,542

ILG3 ,882 FAY1 ,652 0,502
LG4 ,838 FAY2 ,828

YEN1 ,816 0,844 [EN1 ,857 0,857
YEN2 ,768 IEN2 ,870

YEN3 ,796 IEN3 ,821

ALG1 ,876 0,740 IEN4 ,770

ALG2 ,869

ALG3 ,610

KMO Testi: 0,882 Barlett Ki-kare Testi: 5658,800 Sd:465  p: 0,000

Varimax rotasyonunun kullanildig: analiz sonucunda Keiser — Meyer — Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢limii ve
Barlett kiiresellik testi sonuglari incelenmistir. Yapilan calismada, Bartlett testi anlamli (p<0.05) ve KMO
degerinin 0.50’den biiyiik oldugu tespit edilmistir (KMO=,882).
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4.2. Regresyon Analizi

“ligilenim ile kompulsif satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”, “Yenilikgilik ile kompulsif satin alma
tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” ve ”Algilanan risk ile kompulsif satin alma tarzi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadr” seklinde diizenlenen Hla, H2a ve H3a hipotezlerini incelemek i¢in yapilan regresyon analizi
ve test sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir. F degerinin 85,337 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmast
dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore
algilanan risk ((3=0.260, p<0.05) ile anlamli bir iliski tespit edilememistir. H3a hipotezi reddedilmistir.
Yenilikgilik ($=0.330, p<0.001) ve ilgilenim (3=0.182, p<0.001) kompulsif satin alma tizerinde etkili olduklar:
goriilmektedir. R?0,272 oldugu goriilmektedir. Yenilik¢ilik ve ilgilenim boyutlarinin, kompulsif satin almanin
%27,2’sini anlamli olarak aciklamaktadir. Elde edilen sonucun Hla ve H2a hipotezlerinin desteklendigini
gostermektedir.

Tablo 3. Regresyon Analizi (N:689)

Bagimli degisken: Kompulsif satin alma

Bagimsiz degisken B p
Algilanan risk ,260 ,476
Yenilikgilik ,330 ,000
flgilenim ,182 ,000
R ,522

R? ,272 ,000
F 85,337

Kompulsif satin alma ile tiiketicilerin ikinci el cevrimici satin alma niyeti arasida pozitif bir iliski bulunmaktadir”
seklinde diizenlenen HS8 hipotezini incelemek icin yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmistir. F degerinin 1,347 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmas1 dolayisiyla, regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Fakat bu modelde bagimsiz degisken ikinci el
gevrimigi satin alma niyetidir. Ikinci el cevrimici satin alma niyeti ($=-0.061; p>0.05) ile kompulsif satin alma
arasinda istatistiki olarak pozitif bir iligki tespit edilmemistir. Bu baglamda H8 hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 4. Regresyon Analizi (N:355)

Bagimli degisken: Kompulsif satin alma

Bagimsiz degisken B p
Niyet -,061 ,247
R ,062

R? ,004 ,000
F 1,347

“Kompulsif satin alma ile ikinci el sosyal motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”, *Kompulsif satin alma
ile ikinci el gevresel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” ve “Kompulsif satin alma ile ikinci el kigisel
motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H5a, H5b ve Hb5c hipotezlerini
incelemek icin yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 5'te gosterilmistir. F degerinin 6,334 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmas: dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir. Bu modelde bagimsiz degiskenlere ikinci el sosyal motivasyon, ikinci el gevresel
motivasyon ve ikinci el kisisel motivasyon eklenmistir. Ikinci el gevresel motivasyon (B=-0.237, p<0.05) ve
ikinci el kisisel motivasyon ((3=-0.016, p<0.05) arasinda pozitif bir iliski tespit edilememistir. H5b ve Hb5a
hipotezleri reddedilmistir. Tkinci el sosyal motivasyon ($=0.0187, p<0.05) ile kompulsif satin alma iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. H5a hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 5.Regresyon Analizi (N:334)

Bagimli degisken: Kompulsif satin alma

Bagimsiz degisken B p
Sosyal ,0187 ,007
Cevresel -,237 ,000
Kisisel -,016 ,845
R ,233

R2 ,054 ,000
F 6,334

“Kompulsif satin alma ile ikinci el liiks motivasyon arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” seklinde diizenlenen
H5d hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon analizi ve test sonuglari Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 7’de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 9,779 ve F anlamlilik degerinin
ise 0,002 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
R20,073 oldugu goriilmektedir. Ikinci el liiks motivasyon boyutunun, kompulsif satin almanin %?7,3'iiniin
anlamli olarak agiklamaktadir. Bu modelde bagimsiz degiskenlere ikinci el liiks motivasyon eklenmistir. Tkinci
el liikks motivasyon ((3=314, p<0.05) ile kompulsif satin alma {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. H5d
hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6.Regresyon Analizi (N:126)

Bagimli degisken: Kompulsif satin alma

Bagimsiz degisken B p
Liiks 314 ,002
R ,0270

R? ,073 ,002
F 9,779

“ligilenim ile hedonik satin alma tarz: arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”, “Yenilikgilik ile hedonik satin alma tarzi
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir “ve “Algilanan risk ile hedonik satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H1b, H2b ve H3b hipotezlerini incelemek igin yapilan regresyon analizi
ve test sonugclari Tablo 7’ de gosterilmistir. F degerinin 82,195 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi
dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Algilanan risk ((3=0.129,
p<0.001), yenilikgilik (3=0.313, p<0.001) ve ilgilenim (=0.143, p<0.001) ile hedonik satin alma {izerinde etkili
olduklar1 goriilmektedir. R? 0,261 degeri oldugu goriilmektedir. Yenilik¢ilik, algilanan risk ve ilgilenim
boyutlarinin, hedonik satin almanin %26,1’ini anlamli olarak agikladig1 goriilmektedir. Hlb, H2b ve H3b
hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 7.Regresyon Analizi (N:689)

Bagimli degisken: Hedonik satin alma

Bagimsiz degisken B )
flgilenim ,143 ,000
Yenilikgilik ,313 ,000
Algilanan risk ,129 ,000
R ,514

R2 ,261 ,000
F 82,195

“Hedonik satin alma ile tiiketicilerin ikinci el cevrimici satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”
seklinde diizenlenen H7 hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 8'de
gosterilmistir. Bu modelde bagimsiz degiskenlere ikinci el gevrimici satin alma niyeti ilave edilmistir. Ikinci el
¢evrimigi satin alma niyeti (3=-0.034; p>0.05) ile hedonik satin alma arasinda istatistiki olarak pozitif bir iliski
tespit edilmemistir. H7 hipotezi desteklenmemektedir.

isletme Arastirmalan Dergisi 2597 Journal of Business Research-Turk



D. Gezmisoglu Sen — G. Telli 13/3 (2021) 2587-2606

Tablo 8.Regresyon Analizi (N:355)

Bagimli degisken: Hedonik satin alma

Bagimsiz degisken B p
Niyet -,034 ,504
R ,36

R? ,01 ,504
F 447

Tablo 9’da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 7,388 ve F anlamlilik degerinin
ise 0,000 (p<0,05) olmas: dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Bu modelde bagimsiz degiskenlere ikinci el sosyal motivasyon, ikinci el cevresel motivasyon ve ikinci el kisisel
motivasyon eklenmistir. Tkinci el sosyal motivasyon (=0.314, p<0.05) hedonik satin alma iizerinde etkili
olduklar1 goriilmektedir. H4a hipotezi desteklenmektedir. Tkinci el cevresel motivasyon (B=-0.190, p<0.05),
ikinci el kisisel motivasyon ($=-0.079, p<0.05) ile hedonik satin alma arasinda pozitif bir iligki tespit
edilememistir. H4b ve H4c hipotezleri desteklenmemektedir.

Tablo 9. Regresyon Analizi (N:334)

Bagimli degisken: Hedonik satin alma

Bagimsiz degisken B p
Sosyal ,314 ,000
Cevresel -,190 ,001
Kisisel -,079 ,285
R ,552

R2 ,305 ,000
F 7,388

“Hedonik satin alma ile ikinci el liiks motivasyon arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H4d
hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 11’de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 11,879 ve F anlamlilik
degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi1 dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Ikinci el litks motivasyon (=301, p<0.001) ile hedonik satin alma {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir.H4d hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 10. Model 2.4. Regresyon Analizi (N:126)

Bagimli degisken: Hedonik satin alma

Bagimsiz degisken B p
Liiks ,301 ,001
R ,0296

R? ,087 ,000
F 11,879

“ligilenim ile faydaci satin alma tarzi arasmda pozitif bir iliski bulunmaktadir”, “Yenilikgilik ile faydact satin alma tarzi
arasmda pozitif bir iliski bulunmaktadir “ve “Algilanan risk ile faydaci satin alma tarzi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H1c, H2c ve H3c hipotezlerini incelemek igin yapilan regresyon analizi
ve test sonuglar1 Tablo 11'de gosterilmistir.Algilanan risk (3=-,89 p<0.05), yenilikgilik (3=-0.107, p<0.05) ve
ilgilenim (3=-0.19, p<0.05) ile faydaci satin alma iizerinde bir iligki tespit edilememistir. Hlc, H2¢c ve H3c
hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo11.Regresyon Analizi (N:689)

Bagimli degisken: Faydaci satin alma

Bagimsiz degisken B p
Algilanan risk -,89 ,032
Yenilikgilik -,107 ,001
flgilenim -,019 ,556
R ,170

R? ,029 ,000
F 6,781

“Faydaci satin alma ile tiiketicilerin ikinci el cevrimici satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”
seklinde diizenlenen H9 hipotezini incelemek igin yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 12’'de
gosterilmistir. Bu modelde bagimsiz degiskenlere ikinci el ¢evrimici satin alma niyeti ilave edilmistir. Tkinci el
cevrimigi satin alma niyeti ($=-0.99; p>0.05) ile faydaci satin alma arasinda istatistiki olarak pozitif bir iligki
tespit edilmemistir. H9 hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo12.Regresyon Analizi (N:355)

Bagimli degisken: Faydaci satin alma

Bagimsiz degisken B P
Niyet ,099 ,086
R ,088

R? ,008 ,000
F 2,736

“Faydact satin alma ile ikinci el sosyal motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir”, “Faydact satin alma ile
ikinci el cevresel motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” ve “Faydaci satin alma ile ikinci el kigisel
motivasyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H6a, H6b ve Hé6c hipotezlerini
incelemek i¢in yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir.Tablo 13'te yer alan
verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 1,087 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05)
olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ikinci el sosyal
motivasyon (=0.119, p<0.05), ikinci el cevresel motivasyon (3=0.24, p<0.05) ve ikinci el kisisel motivasyon (p=-
0.52, p<0.05) ile faydaci satin alma arasinda pozitif bir iligki tespit edilememistir. H6a, H6b ve H6c hipotezleri
desteklenmemektedir.

Tablo 13.Regresyon Analizi (N:334)

Bagimli degisken: Faydaci satin alma

Bagimsiz degisken B P
Sosyal ,119 ,137
Cevresel ,024 ,710
Kisisel -,052 ,443
R ,099

R2 ,010 ,000
F 1,087

“Faydaci satin alma ile ikinci el liiks motivasyon arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir” seklinde diizenlenen H6d
hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon analizi ve test sonuglar1 Tablo 14'te gosterilmistir. Bu modelde
bagimsiz degiskenlere ikinci el litks motivasyonu ilave edilmistir. Ikinci el litks motivasyonu (f=-0.22; p>0.05)
ile faydaci satin alma arasinda istatistiki olarak pozitif bir iligki tespit edilmemistir. H6d hipotezi
desteklenmemektedir.
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Tablo 14.Regresyon Analizi (N:126)

Bagimli degisken: Faydaci satin alma

Bagimsiz degisken B p
Liiks -,022 ,799
R ,023

R? ,001 ,000
F ,065

5. Sonug ve Tartisma

Son yillarda tiiketiciler arasinda ¢evrimigi alisveris oldukga popiilerlesmistir. Cevrimici alisverisin bu kadar
popiiler oldugu ve tiiketici davranislarinin bu denli degisimler gosterdigi bir ortamda g¢evrimigi ikinci el
pazarda istikrarl bir sekilde biiytimektedir. Bu biiyiiyen Pazar yeni firsatlar1 da beraberinde getirmekte olup
tiiketiciler arasinda gitgide yayginlasan ¢evrimigi ikinci el pazar aligverisi arastirmacilarin da dikkatini
cekmekte ve tiiketici davraniglarinin irdelenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu arastirmada, cevrimici ikinci el alisveris yapan ve cevrimigi alisveris yapan tiiketiciler incelenmistir.
Aragtirmanin uygulama kisminda; demografik 6zelliklerin belirlenmesi ic¢in yoneltilen 17 soru yaninda,
toplam 7 farkli 6lgek kullanilarak cevrimici anket ¢alismas: diizenlenmistir. Arastirma g¢evrimigi ortamda
kolayda ornekleme olarak gerceklesmistir. Anket 18 yas tiistii kadin ve erkeklerden olusan 746 katilimciya
uygulanmis olup 57 anketin eksik/hatali dolduruldugu fark edilmistir. Boylelikle 689 adet kullanilabilir anket
verisi incelenmistir. Ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir. Cevrimigi aligverise
yonelik diger arastirmalarda cinsiyet agisindan herhangi bir farklilik bulunmamistir (Witkowski ve Reddy,
2010; Steffen, 2016). Dolayisiyla kadinlarin c¢ogunlukta olmasinin orneklemi etkilemedigi sonucuna
varilmusgtir.

Tiiketicilerin herhangi bir iiriin ya da hizmeti aym derecede énemsemedigi, ayn1 yogunlukta iliski kurmadig:
goriilmektedir. (Kog, 2011). Bir iiriiniin her yerde bulunmamasi durumu, tiiketicileri arastirma ve bilgi
toplamaya yonlendirmektedir. Tiiketiciler bu durumdaki iiriinlere ise yiiksek ilgilenim gostermektedirler
(Zanoli ve Naspetti, 2002). Yiiksek ilgilenim diizeyine sahip miisterilerin, memnun olduklarinda markaya
veya firmaya yonelik sadakat duygusu gelistirdiklerini ve bu miisterilerin isletme agisindan énemli bir pazar
boliimii olusturdugu bilinmektedir (Ddlarslan, 2015; Warrington ve Shim, 2000). Tkinci el ¢evrimici aligveris
yapan tiiketicilerin ikinci el platformlardan satin aldiklari birtakim iiriinlerin geleneksel pazarda
olmamasindan kaynakli olarak ilgilenim diizeylerinde artis olmasi beklenmektedir. Bu baglamda s6z konusu
tiiketicilerin iiriin ve pazar hakkinda fazlaca bilgi sahip oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin bir {irtine
yonelik olarak giinden giine artan ilgilenimi sadece kisisel ilgiden ibaret degil ayni zamanda hedonik
duygularla da iliskilendirilmektedir. (Bloch ve Richins, 1983; Kapferer ve Laurent 1985). Tiiketicinin ilgilenimi
ile satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugu da saptanmistir (Choubtarash vd., 2013). Yapilan
arastirmada ilgilenimin hedonik ($=0.143, p<0.01) satin alma ve kompulsif ($=0.260, p<0.01) satin alma tarzi
tizerinde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Hgilenimin, tiiketicilerin satin alma davranislarin arttirdig:
diisiiniiliirse kar elde etmek isteyen saticilarin tiiketicilerin ilgilenimini arttirmaya yonelik ¢calismalar yapmast
gerekmektedir. Ancak yapilan arastirmada ilgilenimin faydaci satin alma (3=-0.019, p<0.05) tarz1 {izerinde
pozitif bir iliskiye rastlanilmamustir. Tiiketicilerin artik satin alma kararlarinda tiriinlerin fonksiyonel faydasi
disinda farkli unsurlar aradiklar: farkli davranislar sergiledikleri bilinmektedir. Ancak ilgilenimi arttirmak
adma faydaci satin alma tarzini benimseyen tiiketicilere karsi iiriinlerin fonksiyonel faydalarmi goz ardi
etmemek gerektigi diisiilmektedir. Boylece faydact satin alma yapan tiiketicileri de ikinci el ¢evrimigi
platformlara ¢ekmek miimkiin olabilir.

Literatiirde yenilikciligi benimseyen tiiketicilerin diger tiiketicilere gore ¢evrimici satin almaya kargi daha
pozitif tutum sergiledikleri tespit edilmistir (Goldsmith ve Foxall, 2003). Yenilik¢ilik arttik¢a satin almanin da
dogru orantili bir sekilde arttig1 bilinmektedir (Gielens ve Steenkamp, 2007). Yapilan arastirmada gevrimici
tiiketicilerin yenilikg¢iliginin, hedonik satin alma ($=0.313, p<0.01) tarzi ve kompulsif satin alma ($=0.330,
p<0.01) tarz1 arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yenilik¢iligin faydaci beklentilerle degil de
hedonizmle pozitif bir iliski icinde oldugu gozlemlenmistir (Kim, 2010). Bu baglamda c¢alismada literatiire
paralel olarak yenilikgilik ile faydaci satin alma ([3=-0.107, p<0.05) arasinda pozitif bir etkiye rastlanilmamuistir.
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Yine literatiir ile benzer sekilde tiiketici yenilik¢iliginin {iriin ilgilenimini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna
ulasilmistir (San-Martin ve Lo pez-Catala’n, 2013; Bennett vd., 2005). Ikinci el gevrimici pazarin ¢ok yeni bir
platform oldugu gozoniine alindiginda yenilikgi tiiketicilerin bu pazari tercih etmesi olasidir. Ayrica ¢evrimigi
aligveris yapan tiiketicilerin hedonik ve kompulsif satin alma tarzini1 benimsedigi bilinmektedir. Bu baglamda
yenilik¢i tiiketicilerin hedonik ve kompulsif satin alma tarzi ile ikinci el c¢evrimi¢i platformlarda
bulunduklarimni sdylemek miimkiindiir.

Cevrimigi alisveriste algilanan fayda ve algilanan risk {izerine yapilan ¢alismada elde edilen sonuca gore
cevrimigi alisveris yapmanin, ¢evrimici ortamdaki belirsizligi ortadan kaldirdigi, ¢evrimigi alisveris yapmanin
algilanan riski diistirdiigii sonucuna ulasilmistir (Durukan ve Karaoglan, 2020; Forsythe ve Shi, 2003). Yapilan
calismada da literatiirle benzer olarak cevrimigi tiiketicilerde algilanan riskin kompulsif satin alma (3=-0.182,
p<0.01) ve faydaci satin alma (3=-0.89, p<0.01) iizerinde pozitif bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu
arastirmada, digerlerinden farklh olarakgevrimigi tiiketicilerin hedonik satin alma ile algilanan risk (=0.129,
p<0.01) arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
tutumun algilanan risk oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin giivenilirliginden emin oldugu c¢evrimici
platformlardan alisveris yapma olasiliklarinin yiiksek oldugu bilinmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001).
Cevrimigi alisverisin her gecen giin artmasma ragmen hala geleneksel alisverise gore daha riskli olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle, ¢evrimici satis yapan satis¢ilarin ¢evrimigci alisveris yapan tiiketicilere karsi satin
alma islemini kolaylastirmasi gerekmektedir (Laroche vd., 2005). Ornegin, ikinci el satis yapan sitelerdeki
tiiketicilerin, satis yapan saticilara satis sonrasi deneyimleri hakkinda verdikleri yildizlar (puanlar) ytiiksek ve
tiiketicilerin yaptiklar1 pozitif yorumlar satis yapanin bir sonraki alisverisini kolaylastirmaktadir (Erdil, 2014).
Bir diger konuda saticilarin degisim ve iade giivencesi verilmesi, ikinci el liiks iiriinler igin ise {irtiniin
gecmisine dair bilgi verilmesi de cevrimigi tiiketicilerin algilanan riskini azaltmaya yardimci olacag:
diistiniilmektedir. Ayrica, yeni miisterilere fikir vererek algilanan riskin azaltilmasina da katki saglamaktadir.
Boylece tiiketicinin alternatifleri se¢me asamasindan kolaylikla satin alma asamasina ge¢cmesine yardimci
olmaktadir.

Hedonik satin alma tarzi benimseyen tiiketicilerin alisveris yaparken hedonik boyutlarin 6n planda oldugu
kisiler arasinda etkilesimlerin yasandig: ve tiiketicilerin bu etkilesimlerden dolay1 ikinci el alisveris sitelerini
tercih ettikleri diistiniilmektedir (Clausen vd., 2010). Alman tiiketiciler {izerinde yapilan ¢alismada da sosyal
motivasyonun etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Steffen, 2016). Bu baglamda elde edilen sonuglar literatiir
ile dogru orantili olarak yapilan c¢alismada ¢evrimigi ikinci el alisveris yapan tiiketicilerin sosyal
motivasyonunun hedonik satin alma ($=0.314, p<0.01) ve kompulsif satin alma ((3=0.187, p<0.01) tarz1 arasinda
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Hedonik ve kompulsif satin alma tarzini benimsemis olan ikinci el
cevrimigi tiiketicilerin diger tiiketicilerden, ailelerinden, yakinlarindan, arkadaslarindan veya g¢evrimici
platformlardan etkilendikleri diisiiniilmektedir.

Hedonik ve kompulsif satin alma tarzlarin1 benimseyen ¢evrimigi tiiketicilerin gevresel sebeplerin satin alma
tarzlarini etkilemedigi goriilmektedir. Kompulsif tiiketicilerin ekolojik kaygilardan uzak bir sekilde aligveris
aligkanliklarina devam ettikleri gortilmektedir. Hedonik tiiketicilerin de gevre bilinci, dongiisel moda,
stirdiirtilebilirlik gibi konulara egilimleri olmasina ragmen ¢evrimigi ikinci el alisveris yaparken bu 6zellikleri
gostermedikleri (Cervellon vd., 2012), cevresel sebepler yerine hazci sebeplerden dolay: ikinci el aligveris
yaptiklar1 goriilmektedir (Clausen vd., 2010) Ayrica gevre bilinciyle hareket ederek ikinci el aligveris yapan
tiikketicilerin de oldugunu sdylemek gerekmektedir (Amatulli vd., 2018). Bu baglamda literatiir taramasi
sonucu elde edilen veriler ile yapilan arastirma verileri benzer 6zellikler gostermekte olup bu aragtirmada
cevrimigi ikinci el alisveriste cevresel motivasyonun hedonik satin alma (3=-0.190, p<0.01) ve kompulsif satin
alma (p3=-0.237, p<0.01) tarz1 arasinda pozitif bir iliskiye rastlanilmamaistir.

Onceki calismalarda tiiketicilerin satin alma islemi gergeklestirdigi liiks iiriinlerde de siirdiiriilebilirligi
destekleyici geri doniistiiriilmiis malzemeler kullanilmasinn tiiketici tercihini olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmistir (Achabou ve Dekhili; 2013). Tiiketicilerin sosyal statiilerini daha {ist bir seviyeye ¢ikarmak amaciyla
ikinci el liiks {iriin satin alma egiliminde olduklar: diisiiniilmektedir (Kessous ve Florence, 2019). Bu baglamda
yapilan bu arastirmada ikinci el liiks {iriin satin alan tiiketicilerin hedonik satin alma ($=0.301, p<0.01) ve
kompulsif satin alma (3=0.314, p<0.05) tarzini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

ingiltere’de ikinci el alisverisin ekonomik nedenlerle yapildig1 sonucuna ulasilmistir (Waight, 2013). Fakat
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Ingiltere’de, yapilan calisma yeni dogum yapan anneleri kapsadigindan annelerin hem is hayatina heniiz geri
donmemis olmalar1 hem de yeni bir bebegin masraflarin1 goéz Oniine aldiginda sonucun ekonomik
nedenlerden ¢ikmasi hi¢ de sasirtici degildir. Roux ve Guiot'un yaptiklar1 ¢alismada Fransa’da biiyiik bir
ekonomik krize denk gelmesinden kaynakl olarak ekonomik motivasyonun yiiksek ¢iktig1 diisiiniilmektedir.
Almanya’da yapilan ¢alismada Alman tiiketicilerin ekonomik olmayan nedenlerle aligveris yaptiklar: yani
fiyattan etkilenmedikleri sonucuna ulasilmistir (Steffen, 2016). Bu baglamda yapilan arastirmada ¢evrimigi
tiiketicilerin ikinci el kisisel motivasyonu, hedonik satin alma (=-0.79, p<0.01) ve kompulsif satin alma (p=-
0.16, p<0.01) tarzi ile arasinda pozitif bir etkiye rastlanilmamistir. Cevrimici tiiketicilerin fiyattan
etkilenmedikleri, ekonomik nedenlerden dolay1 ikinci el ¢evrimigi alisveris yapmadiklar: farkli sebeplerden
dolay1 ikinci el ¢evrimigi alisveris yaptiklar: sonucuna ulasilmistir.

Bu arastirmada ikinci el ¢evrimici satin alma motivasyonlarinin (sosyal, ¢evresel, kisisel, liiks) faydaci satin
alma tizerinde pozitif bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Faydaci satin alma egiliminde olan tiiketicilerin ise
en uygun ve islevsel {iriinleri tercih ettikleri bilinmektedir. Bu sebeple, ikinci el ¢evrimigi liiks {irtin aligverisi
yapan tiiketicilerin faydaci satin alma ile aligveris yapmadiklari goriilmektedir. Tkinci el cevrimici satis yapan
satiscilarin, tirinlerin fonksiyonel faydalarini 6n plana ¢ikararak faydaci satin alan tiiketicileri de ikinci el satin
almaya tesvik etmesi saglanarak ikinci el ¢evrimigi platformlara katilimin arttirilabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiiketici tutumlarinin satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir belirleyici etken oldugu bilinmektedir (Fishbein
ve Ajzen, 1975; Pefia-Garcia vd., 2020). Ikinci el satin alma niyetinin incelendigi calismada tiiketicilerin
tutumunun tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir (Telli, Aydin ve Gezmisoglu Sen ,2021).
Bu arastirmada kompulsif ($-0.61, p<0.01), hedonik ((3-0.34, p<0.01) ve faydac1 ({3,088, p>0.05) satin alma
tarzlar: ile ikinci el ¢evrimici satin alma niyeti arasinda pozitif herhangi bir iliski tespit edilememistir.
Cevrimigi satis yapan saticilar, tiiketici tutumlarinda pozitif degisimlerin olusmasini saglayabilecek stratejiler
gelistirirlerse, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde de pozitif degisimlerin meydana gelmesi olasidir. Bu
sonuctan hareketle cevrimici ikinci el satis yapanlarin gevrimici tiiketicilerin hazci duygularini ortaya
cikaracak stratejiler, faydaci satin alma islemi yapan cevrimigi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun
stratejiler ve kompulsif satin alma egiliminde olan ¢evrimigi tiiketicilere uygun stratejiler gelistirerek ikinci el
satin almaya yonlendirilerek ikinci el platformlara daha fazla katilim saglanabilir.

Sonug olarak ikinci el gevrimigi aligveris motivasyonlarinin belirlenmesini inceleyen hem ulusal hem de
uluslararasi arastirma sayisinun sinirlt oldugunu séylemek miimkiindiir. Literatiirde yapilan arastirmalarda
ikinci el satin alma motivasyonlariny; ilgilenim, yenilikgilik, algilanan risk, satin alma niyeti ve satin alma
tarzlar1 (hedonik, kompulsif ve faydaci) degiskenleri ile iligskisini birlikte ele alan bir arastirmaya
rastlanmadig1 g6z oniine alinirsa, ulasilan bu bulgularin literatiir icin 6nemli bir katki sagladig1 diistiniilebilir.

Gelecek arastirmalarda daha fazla ¢evrimigi ikinci el aligveris sitesi ve farkl {iriinler {izerinden (6rnegin beyaz
esya, otomobil, tekstil gibi) gbz oniine alinarak ¢alismalar yapilabilir. Segilen farkl: ikinci el ¢evrimigci aligveris
siteleri 6zellikleri ve tiiketici etkilesimi, tiiketici yaklasimlarina bakilabilir. Daha sonraki aragtirmalarda evren
ve 0rneklem bakimindan daha genis bir zaman ve daha fazla maliyet harcanarak yapilan arastirmalarda farkl
sonuglar elde etmek de miimkiindyir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de ikinci el cevrimigi tiiketiciler agisindan ikinci el satin alma motivasyonlari
incelenmistir. Gelecekteki arastirmalarda ¢evrimigi ikinci el satis yapan saticilar agisindan degerlendirmeler
ve/veya ikinci el motivasyonlar1 harekete gecirecek eylemler konusunda ya da farkl iilkelerde yer alan ikinci
el cevrimici pazarlara iliskin karsilastirmali arastirmalar ve analizler yapilabilir.
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