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Gonderilme: 30 Nisan 2020 Calisma internet iizerinden ikinci el aligverisi ele almakta, tiiketicileri buna yonlendiren
Kabul: 5 Kasim 2020 temel motivasyonlar1 Istanbul ili érnekleminde ortaya gikarmayr amaglamaktadir.

Tiiketicilerin ni¢in internet tizerinden ikinci el alim satimi tercih ettigi ile ilgili
calismalar sinirlidir. Buna 151k tutmak adina ¢alismanin diger amaci, Padmavathy ve
digerlerinin (2019) olusturdugu Olgegin Tiirkge’ye uyarlanarak gecerlilik ve
giivenilirliginin incelenmesidir. Arastirma 6rneklemi internetten ikinci el aligveris
yapmus bireylerden olusmustur. Cevrimigi anket teknigi uygulanarak, gecerli olan 354
veri analize dahil edilmistir. SPSS AMOS 23.0 yazilim araciligtyla dogrulayici faktor
analizi yiiriitiilmiistiir. Olgiim modellerinin genel olarak yeterli uyum gosterdigi kabul
edilmis, ylizeysel gegerlilik, yakinsama gegerliligi, ayrisma gegerliligi ve yapi
givenilirligi saglanmistir. Arastirma sonucunda tiiketiciyi internetten ikinci el
aligverise yonlendiren motivasyonlar fiyat odaklilik, pazarlik giicii, muhalif odaklilik,
kullanim kolayligi, 6zgiin olma, nostalji, teminat ve giiven olarak ortaya ¢ikmustir.
Aragtirma bulgular1 dikkate almarak teorik ve pratik alana dair g¢ikarimlarda
bulunulmus, gelecekteki ¢alismalar i¢in Oneriler getirilmistir.
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GIRIS

Ikinci elde cevrimici ve fiziksel alisveris hacminin giiniimiizde ABD’de 18 milyar dolar oldugu, 2021°de
ise 33 milyar dolara ¢ikabilecegi ongoriilmektedir. Tiirkiye’de ise internet iizerinden aligverise konu
olan giyim iriinlerinin 2016 yilinda 400 milyon TL’ye ulastigi belirtilmistir (Yeniova, 2020).
Tiirkiye’de yiiriitiilen bir arastirma raporuna gore internet iizerinden yapilan ikinci el aligveris
harcamalarinda son bir yilda ortalama sepet tutar1 49 TL, 6demelerin ise genellikle kredi kart1 ile tek
¢ekim oldugu, aligveris yapanlarin yaklasik %70’inin kadin tiiketicilerden olustugu, alim-satima konu

olan iiriinlerde ise en ¢ok ayakkabi, aksesuar, kiyafetlerin bulundugu gériilmiistiir (Ogiitgii, 2020).

Ikinci el, daha &nce bir baskas tarafindan satin alinmzs, ardindan elden ¢ikarma amacli satisa konu olan
iirlinleri ifade etmek tizere kullanilan bir kavramdir. Tiiketiciler genellikle yeni {iriinlere yeterli finansal
kaynak ayiramadig1 durumlarda ikinci el iiriinlere yonelmektedir. Ikinci el aligverisin insanlarin ticaret
yapmastyla birlikte basladigi, bu nedenle uzun bir gegmise sahip oldugu ifade edilebilmektedir. Ancak
glinlimiizde dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte var olan aligveris kiiltiirii internet ortamina

taginarak devam etmistir.

Glinlimiizde dijital platformlar {izerinden ikinci el aligveris sitesi sayilarmin artmasiyla aligveris
hacminin yiikselecegi tahmin edilmektedir. Cevrimigi ikinci el pazarinin bityiimesinde 6nemli bir etken
olan tiiketici davraniglarinin roliiniin incelenmesi gerekmektedir. Alisveris motivasyonlarinin tiiketici
satin alma siirecindeki etkisi goz oniinde bulunduruldugunda (Westbrook & Black, 1985), internetten

ikinci el aligverisi tiiketici kaynakli hangi unsurlarin etkiledigini ortaya ¢ikarmak 6nem arz etmektedir.

Literatiirde tiiketicilerin ikinci el alisveris davraniglarina agiklik getiren bazi ¢alismalar mevcuttur. S6z
konusu ¢alismalar modaya uyma egilimi ¢ergevesinde ele alinmis (Ferraro vd, 2016), kitap aligverisi
yapan siteler 6zelinde incelenmis (Lee & Lin, 2005) ve giyim frlinleri kategorisinde nitel ¢alisma
yiiriitiilerek (iscioglu & Yurdakul, 2018) degerlendirilmistir. Ancak tiiketicilerin genel ¢ergevede nigin

internet iizerinden aligverise yoneldigi yeterince incelenmemistir.

Caligmanin birincil amaci, internet {izerinden gerceklestirilen ikinci el aligveris motivasyonlarini ortaya
cikarmaktir. Bdoylelikle dijital platformlarda ikinci el aligverise imkan saglayan isletmelere yon
gbstererek pazarlama stratejilerinin desteklenmesi beklenmektedir. ikincil amag ise Padmavathy ve
digerlerinin (2019) gelistirmis oldugu internetten ikinci el aligveris Ol¢egini Tiirkge’ye cevirmek,
dlgegin gecerli ve giivenilir bir 6lgiim araci olup olmadigim Istanbul Srnekleminde incelemektir.
Calisma sonucunda yeni bir 6l¢lim aracinin Tiirk yazinina kazandirilmasiyla, ikinci el aligveris alaninda

yiiriitiilecek arastirmalara metodolojik agidan katki saglamas1 6ngoriilmektedir.
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TEORIK CERCEVE
Alisveris Motivasyonlari

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin iirtinleri nasil aragtirdigini, sectigini, edindigini, kullandigini ve elden
cikardigini inceleyen pazarlama alanmidir (Noel, 2009). Tiiketicilerin s6z konusu davraniglarini
sekillendiren ¢ok sayida bilesen bulunmakta, bunlar dahili, harici ve durumsal faktorler olarak iice
ayrilabilmektedir. Dahili faktorler birey kaynakli psikografik ve psikolojik degiskenlerden olusurken,
harici faktorler ekonomik, sosyolojik, teknolojik sartlar ve gelismelerden meydana gelmektedir.
Durumsal faktorler ise satin alma siirecinde etkili olan biitce, zaman, ortam gibi unsurlar ifade
etmektedir (Ramya & Ali, 2016). Bahsi gecen tiim degiskenler tiiketici davranislarinda farkli rollere

sahip olmaktadir.

Tiiketiciler birer birey olduklarindan, algilama, motivasyon, benlik, ruh hali gibi psikolojik yapilar satin
alma davranislar1 iizerinde dnemli rol oynamaktadir. Bunlar arasinda motivasyonun ayr1 bir ehemmiyeti
bulunmaktadir. Motivasyon, karsilanmamis ihtiyaglar tatmin etmek iizere bireyi davranisa giidiileyen
bilingli veya biling dis1 gerilim hali olarak tanimlanmaktadir (Schiffman vd., 2012). Dolayisiyla bireyi
davranisa yonlendiren motivasyonlarin saptanmasi, davranigin sebebini agiklama ve gelecekteki

davranisi tahmin etme imkani sunabilecektir.

Isletmelerin temel amaci, karsilanmamis tiiketici ihtiyaclarmi tatmin ederek kazang saglamak ve
boylelikle pazardaki varligini stirdiirebilmektir. Bu nedenle tiiketici davranislarini yonlendiren temel
motivasyonlarin saptanmasi isletmeler i¢in hayati onem arz etmektedir. Tiketicilerin aligveris
motivasyonlar1 iki ana baglikta ele alinabilmektedir: Faydaci ve hedonik. Faydaci motivasyonlar, temel
ihtiyaclara odaklanarak fonksiyonel 6zelliklerin bireye sagladigi fayday:1 karsilamak amaciyla satin
almaya yonlendirmektedir. Hedonik motivasyonlar ise, kisinin psikolojik, sosyal ve deneyim odakli

ihtiyaglarini karsilama gayesiyle duygularin tetikledigi eylemlere sebep olmaktadir (Solomon, 2017).

Literatiirde faydaci ve hedonik motivasyonlarin tiiketici davraniglari {izerindeki etkileri bilgi arama ve
satin alma niyeti (To vd., 2007), ¢cevrimi¢i aligveriste kullanici ile yakin iligki kurma (O'Brien, 2010),
aligveris yapilan magazadan tatmin olma (Jones vd., 2006), olumlu ¢evrimici aligveris deneyimi
hissetme (Pappas vd., 2017), ictepisel (anlik) tiiketim (Horvath & Adigiizel, 2018) gibi degiskenlerle
agiklanmustir. Ozetle, motivasyon kaynaklari tiiketicilerin belirli davramg kaliplar1 sergilemelerine
neden olmaktadir. Calisma ikinci el aligveris motivasyonlar1 ¢ergevesinde ele alindigindan, oncelikle

ikinci el aligveris kavramina aciklik getirmekte fayda goriilmektedir.
Ikinci E1 Ahsveris

Guiot ve Roux (2010) ikinci el aligverisi, yeni iirtinlerden farkli olarak gergeklesen miibadeleye konu
olan ikinci el nesnelerin edinilmesi olarak tanimlamaktadir. ikinci el alisveris yontemleri ve pazarlari

yeni triinlerden ayr1 bir konumda degerlendirilmektedir. Dijital ve mobil teknolojilerin e-ticareti
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yayginlagtirmastiyla, uzun yillardir varligim koruyan ve yalnizca ikinci el {irlinlerin alinip satildigi bit

pazar1 kavraminin artik internet ortamina tagindig goriilmektedir.

Tiiketicilerin nigin ikinci el {iriinlere yoneldigi cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur. Bunlardan
bazilar1 fiyat odakli olup tirinleri piyasadan daha disiik fiyata alma egilimi (Aschemann-Witzel vd.,
2018), markal1 bir {iriine yenisinden daha diisiik fiyata erisebilme segenegini kullanma (Edbring vd.,
2016), internetin sagladigi imkanlarla daha konforlu bir sekilde ikinci el iiriinlere ulagabilme (Khare vd.,
2012), diger insanlarda bulunmayan iiriinleri edinebilmek i¢in ikinci el pazarlar tercih etme (Roux ve
Guiot, 2008), eskiye duyulan 6zlemle nostaljik tiriinlere yonelme (Cui, 2015) gibi farkli motivasyonlarla
aciklanmistir. Ancak sozii gecen ¢alismalar agirlikli olarak fiziksel perakende kanallarinda gergeklesen

ikinci el aligveris davranislar1 ekseninde incelenmistir.

Giiniimiizde ¢evrimigi ikinci el aligverisinin popiilerliginin gittikce artis gosterdigi dikkate alindiginda
s0z konusu motivasyonlarin farklilik gosterebilecegi Ongoriilmektedir. Zira cevrimigi aligverigin
tiiketicilere maliyet, zaman, emek ve kisisellestirme avantaji sagladig1 agikardir. Internetin tiiketicilere
sundugu faydalarin ikinci el aligveris motivasyonlarini sekillendirebilecegi diigiiniilmektedir. Bu
nedenle ¢aligma, internet lizerinden ikinci el aligveriste hangi motivasyonlarin etkili oldugunu ve bunun

icin gecerli bir 6l¢giim araci bulundugunu ortaya ¢gikarmaya yoneliktir.
ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan ve internetten son 6 ayda en az bir kez ikinci el iiriin
aligverisi yapmis 18 yas iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Ulkenin en yogun niifusa sahip kenti olmasi
ve farkli profillere sahip bireylerin homojen bir sekilde yer almasi Istanbul’un tercih edilmesinde
etkilidir. Davranig1 gergeklestirmis bireylerin motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak amaglandigi i¢in, ana
kiitle son 6 ayda en az bir kez aligveris yapmus tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Ornekleme cergevesi
bulunmadigindan, érnekleme daha hizli ve uygun maliyetle ulasmak amaciyla kolayda drnekleme

yontemi tercih edilmistir.
Veri Toplama Teknigi

Arastirma verilerini toplamak {izere birincil veri kaynaklarindan anket teknigi tercih edilmistir.
Internetten ikinci el aligveris motivasyonlar1 dlgegi olarak giincel ve tutarli bir calisma nedeniyle
Padmavathy ve digerlerinin (2019) olusturdugu 6l¢ek tercih edilmistir. Ankette yer alan 29 ifade 5°1i
Likert olgegi ile olglilmiistiir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Arastirmada

kullanilan 6l¢egin Tiirk¢e formu EK’te yer almaktadir.

Hazirlanan anket formu internet ortamina aktarilmig, 800 kisiye ulastirilmistir. Anketi dolduran kisi
sayis1 741 olmustur. Boylelikle geri doniis oraninin %92 oldugu ifade edilebilmektedir. Anketin baginda

katilimciya “Son 6 ay igerisinde internetten ikinci el iiriin satin aldimz mi?” seklinde filtre sorusu
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yoneltilmistir. “Hayir” yanitin1 isaretleyen 190 kisi degerlendirme dist birakilmig, 551 anket
degerlendirmeye alinmistir. Yarim birakilan, eksik yanitlanan, uc¢ degerlere sahip anket verileri

cikarildiktan sonra nihai olarak 354 gegerli veri analize dahil edilmistir.

Cevirmici anket formundan elde edilen veriler 6ncelikle MS Excel’e, ardindan IBM SPSS 20.0

yazilimina aktarilmigtir. Dogrulayici faktor analizi igin AMOS 23.0 yazilimi kullanilmistir.
BULGULAR

Tammlayicx Istatistikler

Arastirmaya katilan bireylere dair tanimlayici istatistik bulgular1 Tablo 1 ve Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 1: ikinci E1 Aligveris Bilgileri

Kategori N Platform N
Giyim 162 Letgo 169
Elektronik 159 Dolap 125
Kitap 90 Diger 114
Aksesuar 60 Sahibinden 110
Diger 48 Gittigidiyor 85
Ayakkab1 46 Gardrops 38
Hobi 36 Modacruz 11
Mobilya 33 Alsveris sikhig1 Yiizde
Miizik 19 1-2 adet 44,10
Beyaz egya 15 3-4 adet 27,10
Hirdavat 14 5-6 adet 12,20
Mutfak 8 7-8 adet 3,60
9 adet ve iizeri 13,00

Tablo 1’e gore katilimcilarin internet {izerinden yapmis olduklart ikinci el aligveriglerin biiyiik
¢ogunlugunu giyim ve elektronik iiriinleri olusturmustur. En ¢ok tercih edilen platform ise Letgo
olmustur. Katilimcilarin %44,10’u 1 veya 2 kez aligveris yapmistir. Katilimcilara ait demografik

ozelliklere ise Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %58,10’u kadinlardan olusmakta olup biiyiik cogunlugu 18-25 yas
(%65,30) araliginda yer almistir. Egitim diizeylerinde ise lise ve Oncesi ile iiniversite diizeyi esit orana
sahiptir. Katilimcilarin %75,45°1 bekar, %59’u herhangi bir iste ¢caligmakta, %55’inin ise geliri 0-2750
TL araligindadir.
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Tablo 2: Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Yiizde Medeni durum Yiizde
Kadmn 58,10 Bekar 75,45
Erkek 41,90 Evli 24,55
Yas Calisma durumu

18-25 65,30 Evet 41,00
26-33 19,10 Hayir 59,00
34-41 7,00 Gelir

42-49 3,60 0-2750TL 55,00
50 ve lizeri 5,00 2.751-5.500 TL 27,50
Egitim diizeyi 5.501-8.250 TL 9,20
Lise ve dncesi 47,10 8.251 TL ve tizeri 3,80
Universite 47,50 Belirtilmemis 4,50
Lisanstisti 5,40

Gegerlilik ve Giivenilirligin Incelenmesi

Arastirma kapsaminda oncelikle yiizeysel gecerlilik, ardindan farkli yapilara sahip 6l¢iim modellerinin
uyum iyiligi degerleri, yakinsama gecerliligi ve ayrigsma gecerliligi incelenecektir. Yiizeysel gecerlilik,
anket formunda yer alan maddelerin katilimcilar tarafindan anlasilabilir kilinmasini saglamak iizere
istatistiki olmayan bir yontemle incelenmektedir (Holden, 2010). Bu dogrultuda orijinal 6lgegin Tiirkce
cevirisi yapildiktan sonra dil uzmanlar tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmis, asil dlgekle birbirine

benzer ifadelerin yer aldig1 goriilmiistiir.

Tirkce anket formu 5 akademisyen tarafindan incelenerek cilimle distikliikkleri ve imla hatalar
giderilmistir. Ardindan 20 kisilik 6n test yiiriitiilerek 6l¢ekte yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan
idrak edilmesi saglanmigtir. Alinan goriisler ve onerilerle anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmis
ve son haline getirilmistir. Toplanan anketler SPSS yazilimina aktarildiktan sonra analize baslamadan

once normallik varsayimi kontrol edilmistir.

Cok degiskenli istatistiki tekniklerin 6nemli varsayimlarindan biri, analize tabi tutulacak degiskenlerin
normal dagilim sergilemesi gerekliligidir. Bunun i¢in degiskenlerin normal dagilima sahip olduguna
dair sifir hipotezi stnanmistir. Hipotezin sinanmasinda DeCarlo’nun (1997) 6nerdigi formiile dayanarak
SPSS i¢in olusturulan macro kullanilmistir. Analiz sonucunda Small (1980) testine gore p degeri 0,05’in
tizerinde gerceklestigi icin ¢oklu normallik varsayiminin saglandig ifade edilebilmektedir (p=0,1198 >
0,05).

Arastirma kapsaminda toplanan verilerden olusan 6rneklemin yeterli biiyiikliikte olup olmadigi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri araciligiyla incelenmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin KMO degeri
0,890 olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica Barlett’s Kiiresellik Testi anlamlidir (p=0,000 < 0,05). KMO
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degerinin 0,80’in iizerinde olmas1 6rneklemin uygun ve yeterli biiyiikliikte olduguna isaret etmektedir

(Nakip, 2013).

Arastirma kapsaminda internetten ikinci el aligveris motivasyonlar1 gizil degisken olarak tanimlanarak
yapisal esitlik modellemesi kapsaminda {i¢ farkli 6l¢iim modeli olusturulmustur. Tablo 3’te yer alan
bulgulara gore tek faktorli, birinci diizey ii¢ faktorli ve ikinci diizey ii¢ faktorli 6l¢lim modellerinin
ideal uyum degerleriyle (Brown, 2015) paralel oldugu goriilmektedir. GFI ile NFI 0,90’a ¢ok yakin
degerler almistir. Bunun {izerine modifikasyon indisleri tablosunda yer alan hata terimleri arasindaki
kovaryanslar incelenmistir. Mevcut teorik yapiy1 koruyarak daha fazla diizeltme yapilmasi miimkiin
olmadigindan mevcut degerlerin kabul edilebilir diizeyde oldugu ifade edilebilmektedir. Ciinkii bir
modelin genel uyum iyiligini belirleyen kriterlerinden RMSEA’nin 0,08’in altinda ve CFI’1n 0,90’ 1n
tizerinde ger¢eklesmesi kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Hu & Bentler, 1999).

Tablo 3: Olgiim Modeline Dair Uyum lyiligi Degerleri

Serb. Ki-kare/ Serb.

Ki-kare GFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
Der. Der.

Tek faktorlii

853,494 349 2,446 0,853 0,872 0,920 0,906 0,919 0,064
model
Birinci diizey ii¢

932,762 367 2,542 0,841 0,86 0,910 0,900 0,910 0,066
faktorlii model
Ikinci diizey ii¢

932,762 367 2,542 0,841 0,86 0,910 0,900 0,910 0,066
faktorlii model
Ideal degerler: < 3,00 >090 >09 >09 >09 >090 <0,08

Olgiim modelinin uygunlugunun dogrulanmasinin ardindan modelde yer alan gézlenen degiskenlere ait
standardize edilmemis yol katsayilar1 ve bunlarin anlamli olup olmadigi incelenmistir. Padmavathy ve
digerlerinin (2019) 6lgeginde yer alan “kullanishilik” boyutu, diisiik yol katsayis1 degerlerine sahip
oldugu ve modelin uyum iyiligi degerlerini diislirdiigii i¢in Olcekten ¢ikarilmistir. Boylelikle orijinal
olgekte “Uygunluk” boyutu altindaki kullanim kolaylig1 ve kullanmiglilik olmak iizere iki gizil degisken

yerine yalnizca kullanim kolaylig1 yer almistir.

Nihai model olan ikinci diizey {i¢ faktorlii modele ait parametrelere asagida yer verilecek ve teorik
aciklamalar getirilecektir. Oncelikle modelde yer alan gozlenen degiskenlerin gizil yapilarina dair yol
katsayilarinin anlamli olup olmadigini incelenmis, tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmistir (p=0,000 < 0,001). Kritik oran degerlerinin 1,96’nin iizerinde olmasi bu durumu teyit

etmistir (Hox & Bechger, 1998).

Arastirmada kullanilan 6l¢egin yakinsama ve ayrisma gecerliligini dogrulamak amaciyla ortalama

aciklanan varyans (OAV) ve yapi giivenilirligi (Y G) incelenmis, bulgulara Tablo 4’te yer verilmistir.
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Tablo 4: Gizil Degiskenlere Ait OAV Ve YG Degerleri

Gozlenen Std. Regresyon

Degisken Yol  Gizil Degisken Katsayilart OAV YG
fiyatd —  Fiyat Odaklilik 0,773 0,55 0,74
fiyat3 —  Fiyat Odaklihk 0,713

fiyat2 — Fiyat Odaklilik 0,703

fiyatl — Fiyat Odaklilik 0,797

muhalif4 —  Mubhalif odaklibk 0,638 0,54 0,73
mubhalif3 — Muhalif odaklilik 0,652

mubhalif2 — Muhalif odaklilik 0,834

muhalifl —  Mubhalif odaklilik 0,818

kolaylik4 —  Kullanim kolaylig1 0,640 0,61 0,80
kolaylik3 —  Kullanim kolaylig1 0,801

kolaylik2 —  Kullanim kolayhig 0,862

kolaylikl —  Kullanim kolaylig:1 0,817

dzgiind —  Ozgiin olma 0,710 0,63 0,81
dzgiin3 —  Ozgiin olma 0,922

6zgiin2 —  Ozgiin olma 0,934

dzgiinl —  Ozgiin olma 0,537

teminat4 —  Teminat 0,765 0,65 0,83
teminat3 —  Teminat 0,856

teminat2 —  Teminat 0,828

teminatl —  Teminat 0,770

pazarlikl — Pazarlik giicii 0,829 0,71 0,84
pazarlik2 — Pazarlik giicii 0,901

pazarlik3 —  Pazarlik giicii 0,791

nostalji3 —  Nostalji 0,896 0,73 0,86
nostalji2 —  Nostalji 0,891

nostaljil —  Nostalji 0,774

giiven3 —  Giiven 0,812 0,66 0,79
giiven2 —  Giiven 0,775

giivenl —  Giiven 0,844

Gozlenen degiskenlerin yol katsayilarinin gizil degiskene etkisini gdsteren standardize edilmis yol
katsayilarinin 0,50 nin tizerinde olmasi beklenmektedir (Hair ve digerleri, 2014). Tablo 4’te yer alan en

diistik katsaymin 0,638 oldugu dikkate alinarak s6z konusu sartin yerine getirildigi goriilmektedir.

Yakinsama gegerliligi, aym1 kavramin farkli iki Sl¢timiiniin ne derece iliski igerisinde bulundugunu
degerlendirmektedir. Bunun i¢inse ortalama agiklanan varyansin (OAV) hesaplanmasi ve s6z konusu
degerlerin 0,50’nin {izerinde olmasi beklenmektedir (Bagozzi & Yi, 1988). Tablo 4’e gore gizil

degiskenlere ait OAV degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu goriildigiinden, Slgegin yakinsama

gegerliliginin saglandig1 ifade edilebilmektedir.
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OAV’nin ardindan yapi1 giivenilirligi (YG) incelenmistir. Giivenilirlik, arastirmada 6lgmek istenilen
aracin tutarli olup olmadigini ifade eden bir kavramdir. Arastirmanin dahili tutarliligini incelemek tizere
degiskenlerin YG degerlerinin 0,70’in tizerinde gergeklesmesi beklenmektedir (Hair ve digerleri, 2014).
Tablo 4’te YG degerinin 0,73-0,86 araliginda olmasi nedeniyle yap1 giivenilirliginin saglandig1 6ne

suriilebilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliligini belirleyen diger bir kavram ayrigsma gecerliligidir. Ayrisma
gecerliligi bir modelde yer alan faktorlerin birbirlerinden ne derece ayristigini gosterir. Bir dlgegin
ayrisma gecerliligini degerlendirmek i¢in, her gizil degiskenin hesaplanan OAV degerlerinin
karekoklerinin, diger gizil degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan biiyiik olmas1 gerekmektedir
(Fornell & Larcker, 1981). Ayrisma gegerliligini incelemek igin korelasyon tablosundan

yararlanilmaktadir. Degiskenlere dair korelasyon analizi bulgularina Tablo 5’da yer verilmistir.

Tablo 5: Korelasyon Katsayilari

Std. Fiyat Muhalif ~ Kullanim Ozgiin . Pazarlik B
Ort. Teminat Nostalji ~ Giiven
Sapma odakhilik odakhilik kolayhig olma glicli
Fiyat odaklilik 403 0,622 0,748

Mubhalif odaklilk 3,94 0,574  ,664** 0,741

Kullanim kolayligi 3,59 0,762  ,311** ,384** 0,784

Ozgiin olma 3,02 0,905 ,164**  238** 347> 0,794

Teminat 341 0,756 ,270** ) 279** 377> ,323** 0,806

Pazarlik giicii 3,67 0,859  ,445**  454** 274** 238** 250** 0,842

Nostalji 2,83 0,975 0,009 0,084 ,185**  B31** 274**  |114* 0,856

Giiven 3,36 0,659 277** | 208** A454** - 436%* 562**  210** ,392%* 0,811

** < 0.01, * p<0.05, Italik degerler OAV’nin karekok degerleridir.

Tablo 5’te degiskenlerin karekok OAV degerleri hesaplanmis ve italik olarak goésterilmistir. Her gizil
degiskenin karekok OAV degerinin, diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu
goriilmektedir. Boylelikle ayrisma gegerliliginin saglandigi ifade edilebilmektedir.

Ikinci diizey ii¢ faktorlii lgiim modelinde fiyat odaklilik, pazarlik giicii ve muhalif odaklilik ekonomik
boyutunda; 6zgiin olma, nostalji, giiven ve teminat ise ideolojik boyutunda yer almistir. Kullanim
kolaylig1 ise kolaylik boyutunu ifade etmektedir. Ekonomik, ideolojik ve kolaylik boyutlarina ait
gozlenen degiskenlerin cevrimici ikinci el aligveris motivasyonlarma (CIEAM) etkisini aciklama

giicliniin ne biyiikliikte oldugunu ifade eden R? degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Boyutlara Ait R? Degerleri

Boyutlar Yapi R?

Ideolojik CIEAM 0,48
Ekonomik CIEAM 0,34
Kolaylik CIEAM 0,64

Tablo 6’ya gore ideolojik boyuttaki degisimin 0,48’1, ekonomik boyuttaki degisimin 0,34’ii ve kolaylik
boyutundaki degisimin 0,64 liikk kism1 boyutlara ait gozlenen degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

TARTISMA

Arastirmada oncelikle Tiirk tiiketicilerinin internet lizerinden ikinci el aligveris motivasyonlarini
saptamak amaglanmistir. Bunu ortaya ¢ikarmak igin gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim aract bulundugunu
ortaya koymak ise ¢aligmanin diger amacini olusturmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimigi ikinci el aligveris
davranislarimin altinda yatan temel motivasyonlarin agiklanabilmesi amaciyla Padmavathy ve
digerlerinin (2019) 6lcegi Tiirkce’ye uyarlanarak istanbul ili drnekleminde giivenilirlik ve gecerliligi
incelenmistir. Bu dogrultuda oOncelikle yiizeysel gegerlilik saglanarak olusturulan anket formu
uygulamaya hazir hale getirilmistir. Ardindan yapisal esitlik modelinin temel varsayimlarindan biri olan
normal dagilim sartinin yerine getirildigi goriilmiistiir. Olgek ceviri ve uyarlama calismalarinin
baslangicinda yiizeysel gecerlilik ve normal dagilim sartinin incelenmesi, sosyal bilimlerde yiiriitiilecek

dogrulayici faktor analizinin daha saglikli bulgular vermesine imkan sunacaktir.

Aragtirmada Oncelikle tek faktorlii, ardindan birinci diizey ve ikinci diizey ti¢ faktorli 6l¢iim modeli
olusturularak uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Tiim modellerin degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Veri analiz bulgularinda “kullanishlik” boyutu gerekli sartlar1 saglamadig icin

modelden ¢ikarilmistir.

Literatiirde daha once yiiriitiilen ¢aligmalar incelendiginde “kullaniglilik” boyutunun yer almadig:
goriilmektedir (Roux & Guiot, 2008; Ferraro vd., 2016). Ancak motivasyonu temel almamasina ragmen
ikinci el aligveris yapmus tiiketiciler iizerinde yiiriitiilen diger bir arastirmada ise algilanan kullanigliligin
platformdan duyulan tatmini anlamli etkiledigi saptanmistir (Abbes vd., 2020). Bulgulardan hareketle
ikinci el platformlarin kullanigh ve faydali algilanmasinin motivasyon kaynagi olmayip, memnuniyetin

saglanmasinda etkili olabilecegi ifade edilebilmektedir.

Ikinci diizey ii¢ faktorlii 6l¢iim modelinde gozlenen degiskenlerden gizil degiskenlere giden standardize
yol katsayilar1 anlamli ve 0,50nin, gizil degiskenlerin OAV degerleri 0,50 nin ve YG degerleri 0,70’in
iizerinde gerceklesmistir. Boylelikle yakinsama gecerliligi saglanmistir. Her bir degiskenin karekok
OAV degerinin, diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi ise ayrigsma

gecerliliginin saglandigin1 géstermektedir.
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Analiz bulgularina gore tiiketicileri ¢evrimigi ikinci el aligveris yapmaya yonlendiren motivasyon
kaynaklarinin ekonomik, ideolojik ve kolaylik oldugu ifade edilebilmektedir. Buna gore tiiketiciler
genellikle fiyat ve maliyet avantaji sagladigi icin internette ikinci el aligveris platformlarini tercih
etmektedir. Ayrica web site veya mobil uygulamalari kullanmanin tiiketiciye kolaylik saglamasi 6nemli
bir tetikleyici haline gelmistir. Bunlarin yaninda, tiiketiciler kendilerini digerlerinden farkli kilma
imkani sagladigi, nostaljik duygular1 cagristirdigi, giivenli aligveris ortami sundugu ve tiiketici haklarin

korumaya yonelik adimlar atildig1 i¢in ¢evrimigci ikinci el platformlarina yonelmektedir.
SONUC VE ONERILER

Bireyi harekete gegirmede en etkili i¢sel giidiilerden biri motivasyondur (Atkinson, 1964). Bu nedenle
hangi motivasyonlarin davranis {izerinde etkili oldugu kesfedildiginde, gecmis davranislara aciklama
getirebilme ve gelecekteki muhtemel davranisa dair tahmin yiiriitebilme imkan1 dogmaktadir. Tiiketici
davranisi ¢ercevesinde, tiiketicileri hangi motivasyonlarin satin alma dncesinde, esnasinda ve sonrasinda

eyleme yonlendirdigi pazarlama alaninda 6nem arz eden problemlerden biri olmustur.

Ikinci el aligveris yeni bir kavram olmamasina ragmen, dijital teknolojideki gelismeler iiriinlerin alim
satimi1 internet ortamina tastyarak geleneksel ikinci el kavramina yeni bir anlayis getirmistir. Ornegin
internet dncesi ikinci el pazarlarinda {irlinlin sahibi bilinmezken, {irliniin kullanicisi internet ortaminda
dogrudan saticist haline gelmistir. Dolayisiyla ikinci el anlayisi ¢evrimi¢i mecralarda yeniden

sekillenmisgtir.

Son yillarda internet ortaminda tiiketiciden tiiketiciye (C2C) satis yapma imkani sunan platformlarin
kullaniminin artmasi, ikinci el aligverisin popiilerligini ve pazarin biiytikligiini artirmistir. Bu durum
tiikketicilerin nigin bu platformlar {izerinden alim satim yaptig1 sorusunu giindeme getirmistir. Calisma,
bu soruya yanit aramak adina, ilk olarak Tiirk tiiketicilerinin ikinci el aligverislerinde etkili olan
motivasyonlarini saptamayi, ikincil olarak bunun igin gecerli ve giivenilir bir l¢lim aract olup

olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Tiiketicileri ¢evrimigi ikinci el aligveris yapmaya yonlendiren temel motivasyonlar ekonomik, ideolojik
ve kolaylik adi altinda ii¢ baglikta ele alinabilmektedir. Yeni {irlinlerin internetten aligverisinde
genellikle hedonik ve faydaci motivasyonlar temel alinirken (To vd., 2007), ikinci el iiriinlerde farkli
egilimlerin de rol oynayabilecegi ifade edilebilmektedir. Internet ortaminda ikinci el alisverisi baska ne

gibi motivasyonlarin etkileyebilecegi nitel aragtirmalarla ortaya ¢ikarilabilecektir.

Caligmanin ikincil amacit dogrultusunda ¢evrimigi ikinci el aligveris motivasyonlarinin
Olgtimlenebilmesi i¢in giincel bir dlgek belirlenmis (Padmavathy vd., 2019), dlgegin gecerlilik ve
giivenilirligi literatiirde yer alan temel yaklasimlara gore degerlendirilmistir. Yiriitiilen analizler
neticesinde dlgegin Tiirkge’ye uyarlanan versiyonunun Istanbul 6rnekleminde gegerli ve giivenilir

bulgular sundugu ortaya ¢ikmustir.
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Arastirma bulgularinin uygulama alanina dair bazi ¢ikarimlari mevcuttur. isletmeden tiiketiciye (B2C)
satis yapmakta olan ikinci el saticilarinin, ikinci el aligverise imkan saglayan ve gittikge yayginlasan
cevrimici platformlardaki gelismeleri takip etmeleri, bu platformlarda yer alarak dagitim kanallarim
genigletmeleri gerekmektedir. Ancak geleneksel satig anlayisini internet ortamina tasimak s6z konusu
isletmelerin orta ve uzun vadede basarisiz olmalarina sebebiyet verebilecektir. Bu nedenle ¢evrimici
ikinci el aligveris motivasyonlarint dogru okumalari, {irlin portfoyii, satig taktikleri ve iletisim

bicimlerini modern pazarlama anlayisina uyarlamalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) satis1 benimseyen girisimciler ise dogrudan dagitim veya kisisel satig
politikalart benimsemek yerine internetten ikinci el alim satima imkan saglayan platformlarda
faaliyetlerini siirdiirmelidir. Ancak igletmelerde oldugu gibi, internetten ikinci el {irlin aligverisi yapan
tilketicilerin hangi nedenlerle bu platformlar1 tercih ettiklerini dikkate almali, satis ve iletisim

stratejilerini farkli motivasyonlara gore adapte etmeleri 6nem arz etmektedir.

Gelecekte ikinci el aligveris {lizerine yiiritiilecek c¢alismalar belirli bir platform 6zelinde arastirma
tasarlayarak marka imaji, e-hizmet kalitesi, olumlu kulaktan kulaga iletisim (WoM) gibi degiskenlerin
roliinii inceleyebilecektir. Ayrica farkli sehirler, {ilkeler ve kiiltiirlerde arastirma bulgulart farklilik

gosterebilecektir.
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EK: Cevrimigi Ikinci E1 Aligveris Motivasyonlar1 Olgegi

Degiskenler ifadeler

Internetten ikinci el iiriin ahsverisi yapiyorum ciinkii ...
1. Fiyat odakhhik
fiyatl ... daha karli ¢iktigimi diigiiniiyorum.
fiyat2 ... daha az harcama yaptigimi hissediyorum.
fiyat3 ... ayni {iriinii daha diisiik fiyata alabiliyorum.
fiyatd ... daha az 6deyerek daha ¢ok sey alabiliyorum.
2. Pazarhk giicii
pazarlikl ... pazarlik giicii elde ettigimi hissediyorum.
pazarlik2 ... sifir iiriinlerin satildig1 yerlerin aksine fiyatta pazarlik yapabiliyorum.

pazarlik3 ... aklimdaki fiyata pazarlik yaparak ulasabiliyorum.
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3. Mubhalif
odaklihk
muhalifl

muhalif2
muhalif3

muhalif4 ...

4. Kullamighlik

kullamishihk ...
kullamsghlhk ...
kullamislihk ...
kullamighilik ...

5.Kullanim
kolaylig1
kolaylik1
kolaylik2
kolaylik3

kolaylik4 ...

6. Ozgiin olma
ihtiyaci
0zgiinl
0zgiin2

0zgilin3

0zgiin4

7. Nostalji
nostaljil
nostalji2
nostalji3

8. Giiven
giivenl
giiven2
giliven3

9.
Teminat/Giivence

teminatl
teminat2
teminat3

teminat4

.. markali bir irinii yenisinden daha diisiik fiyata alabiliyorum.

.. markali lirtine piyasadan daha diistik fiyata sahip olabiliyorum.

.. markal1 sifir {irlin satilan yerlerin aksine paramin karsiligini aldigimi diistiniiyorum.
markal1 ikinci el iiriin almak i¢in 6dedigim paraya degdigini diisiiniiyorum.

Internetten ikinci el iiriin ahsverisi yapmak ...

daha verimli aligveris yapmami saglar.
fiyatlar karsilastirmamdaki etkinligimi artirir.
almak istedigim ¢ok sayida farkli {irinii alabilmemde yardimei olur.

aligveris yapma becerimi artirir.

.. basit ve anlasilabilirdir.

.. kolaydir.

.. istedigim gibi aligveris yapabilmeyi saglar.
daha az zihinsel ¢aba gerektirir.

Internetten ikinci el iiriin ahsverisi yaparak ...

... bireyselligimi ifade edebilirim.

... diger insanlardan farkl oldugumu gostermek icin siradis1 bir tiriinii ikinci el alabilirim.
... daha ayirt edici bir imaj olusturabilmek i¢in olagan dis1 seyleri ikinci el alabilirim.
hosuma giden ikinci el iriinleri almadaki en biiyliik amacim karsi tarafa 6zginliigiimii
iletmektir.

Internetten ikinci el iiriin satin aliyorum, ¢iinKii ...

... ikinci el iiriinleri otantik buluyorum.
... yeni Uiriinlerdense eskileri daha ilgi ¢ekici buluyorum.
... ikinci el {irlinlerin bana ge¢misi ¢agristirmasini seviyorum.

Tecriibelerime dayanarak, internette satisa sunulan ikinci el iiriinler ...

... vaat edildigi/anlatildig1 gibi ¢ikacaktir.
... beklentilerimi karsilar.

... guvenilirdir.

Internetten ikinci el alim-satim yapilan siteler giivenli aligveris i¢in tiiyolar verdiginden
tanimadigim bir saticidan iirlin almak beni endiselendirmiyor.

Bu tiir siteler saticinin dogrulanmig iletisim bilgilerini sundugundan satici ile iletigim
kurmaktan endise etmiyorum.

Bu tiir siteler miisteri destegi sundugundan saticiy1 tanimiyor olmam bende bir giivensizlik
olusturmaz.

Saticiya ait bilgilere, iyi bilinen itibarl siteler araciligiyla erigebildigim igin, saticiyla is
yaparken giivende hissediyorum.
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