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Ozet

Anahtar Kelimeler

Tiiketici davranislarinin degismesiyle birlikte liiks ile ilgili yeni kavramlarin
ortaya ciktigr goriilmektedir. Herkese uygun bir litks seceneginin oldugu
diistiniilecek olursa, tiiketicilerin litkks markay1 nasil algiladig1 tizerinde de
durulmas: gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, bu calismada
tiiketicilerin liiks marka algismin liiks iirtin satin alma niyetine etkileri
tizerinde durulmaktadir. Cevrimi¢i anket yontemiyle 426 katilimciya
ulasilmistir. Toplanan veri SPSS Amos 24 ile incelenmistir. Birinci el ve ikinci
el liiks {iriin satin alan tiiketiciler kiyaslanmistir. Aragtirmanin sonucuna gore
birinci el liiks iirtin satin alan tiiketicilerin genel liiks marka algzsi, liiks tiriin
satin alma niyeti, finansal marka algisi ve sosyal marka algis1 arasinda anlaml
bir iligki tespit edilmistir. Fonksiyonel marka algisi ile benzer bir etki
goriilmemistir. Tkinci el liiks {ir{in satn alan tiiketicilere bakildiginda ise genel
litks marka algisi ile sosyal marka algisi arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmesine ragmen fonksiyonel, finansal ve liiks irlin satin alma niyeti
arasinda benzer etkiye rastlanilmamastir.
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Abstract

Keywords

With consumer behaviours changing, new notions of luxury appear to be
emerging. Given that there is a luxury option that suits everyone, the need to
focus on how consumers perceive the luxury brand is emerging. Therefore,
this study focuses on the effects of consumers' perception of luxury brands on
their intention to buy luxury products. The online survey method reached 426
respondents. Data were examined with SPSS Amos 24. Consumers buying
first-hand and second-hand luxury products have been benchmarked.
Consumers buying first-hand luxury items, according to the study's
conclusion; a meaningful relationship has been identified between general
luxury brand perception, intention to buy luxury products, financial brand
perception and social brand perception. No similar effect has been seen with
functional brand perception. When looking at consumers buying second-hand
luxury products, there has been no similar effect between functional, financial
and luxury intention to purchase, although there has been a significant
association between general luxury brand perception and social brand
perception.
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Marka Algisinin Liiks Uriin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Birinci El ve Ikinci El
Karsilastirmasi

Giris
Cevrimigi tiiketimin popiilaritesi giin gectikge artmakta, bu durum tiiketici davranislarinda
degisimlere sebep olmaktadir. Ote yandan kiiresellesen ¢evrimici pazarda rekabet biiyiimiis,
satis yapanlarm miisteri odakli politikalar izlemeleri gerekmistir. Liiks iiriin her bireye gore
farkli anlamlara gelebilmektedir. Herkese gore liiksiin var oldugu diistiniildiigiinde gevrimici
ortamda da yeni litks pazarin olmas1 kaginilmazdir. Bu ortamda rakiplerinin 6niine gecmek
isteyen satiscilarin tiiketicilere yonelik farklilik yaratmak adina liiks tirtinlere 6ncelik vermeye
basladig1 goriilmektedir.
Giintimiizde degisen tiiketici davranislari ile liiksiin tanim1 da degismistir. Tiiketicinin geliri
ne olursa olsun bir liiks algisina sahip oldugu ve tiiketicinin o litks kavramina ulagsmak igin
farkli davranislar sergiledigi diisiiniilmektedir. Bu davranislar satin alma ve alisveris
davraniglarin1 da etkilemektedir. Liiks iirliin satin alan tiiketicilerin kimi zaman g¢evrimigi
pazarlardan ikinci el liiks {iriin satin aldiklar1 kimi zaman da sahip olduklar liiks iirtinlerini
¢evrimigi ikinci el pazarlarda sattiklar: baska durumlarla karsilasilabilmektedir. 2021 itibariyle
¢evrimici alisverisin diinyadaki pazar paymin %12 olmasi ve liiks alisveris yapan tiiketicilerin
aligverislerinin %75’inin ¢evrimici kanallardan etkilendigi, satin alma oraninin ise %20 ila
%25’inin ¢evrimici kanallardan gergeklestigi bilinmektedir (Bain & Company, 2021). Yine 2020
yilinda yapilan ¢alismada liiks aligverisin %40 ila %50’sinin ¢evrimici kanallardan yapildig1
ifade edilmektedir (Bain & Company, 2021). Ayrica Boston Consulting Group’un 2019 yilinda
yaptig1 arastirmada liitks iirline sahip tiiketicilerin {igte birinin satin aldiklar: liitks tiriinii
yeniden sattiklar1 ve ikinci el likks {irtin pazarinin 20 milyar dolarin istiinde ¢ktig
bilinmektedir.
Bu gelismelerden ¢evrimigi ikinci el litks iirtin pazarinin olustugu ve aligveriste ciddi bir
potansiyel olmaya basladig1 soOylenebilir. Statista (2020) verilerine gore liiks iriin
tiiketicilerinin %45’inin ikinci el litks pazara dahil oldugu ve alisveris yaptigs, tiiketicilerin
%55’inin ise birinci el tirtin olarak satin almalar1 s6z konusudur. Ay arastirmada ikinci el
liiks iirtin satin alan tiiketicilerin %48’inin giizellik tirtinleri, %47’sinin deri tirtinleri, %45 inin
giyim, %27’sinin saat, %19’unun ayakkab1 ve %18'nin taki satin aldiklar1 bilinmektedir. Tkinci
el lilkks pazarin ortaya c¢ikmasi ile birlikte artik tiiketicilerin herhangi bir liiks {iriin satin
aldiklarinda, tirtinii satmalar1 durumunda olusacak satis degerini de dikkate alarak alisveris
yaptiklar1 gozlemlenmistir. Cevrimici ikinci el litks {irlin pazarinda yer alan tiiketicilerin
%44’ tintin ikinci el satis degerini dikkate aldigi, %56’sinn ise ikinci el satis degerini dikkate
almadig1 sonucuna ulasilmistir. Ikinci el liikks iiriin satis degerini dikkate alma oram
tiiketicilerin yas1 kiiciildiikge artmakta olup yas: biiyiidiik¢e azalma egilimindedir (Statista;
2020).
Cevrimigi ikinci el liikks pazarin yiikselise ge¢mesiyle birlikte arastirmacilar bu konu tizerine
calismalar yapmaya baslamiglardir. Literatiirde ikinci el gevrimigi pazar ile ilgili yapilan
calismalarda modaya uygunluk ve liiks {iriin satin alma tizerinde yogunlasti$1 goriilmektedir
(Gezmisoglu Sen & Telli, 2021; Turunen vd., 2019; Amatulli vd., 2018; Sihvonen & Turunen,
2016). Bu calismada litks marka algisimin liiks {irtin satin alma niyeti tizerine etkisi
incelenmektedir. Bu dogrultuda literatiir ile paralel olarak litkks marka algis: ile ilgili
gelistirilmis Olgekler kullanilmis olup, bu etkilerin birinci el ve ikinci el satin alma yapan
tiiketicilerin liiks {iriin satin alma niyetine olan etkileri arastirilmistir.
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Literatiir incelemesi

Marka Algis

Algy, tiiketicinin bir tiriinii veya markay1 genel olarak degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988).
Algy tiiketicinin bir tiriinii veya markay1 satin alma 6ncesinde o iirtine kendince deger bigmesi,
satin alma sirasinda o iiriin hakkinda sahip oldugu bilgiye ve verdigi degere dayanarak satin
alma islemini gerceklestirmesi veya vazge¢mesi, satin alma sonrasinda da bireysel olarak
tatmin olmasmi saglayan bir durumdur. Marka algis1 ise tiiketicilerin benzer {iriinler
arasindan belirli bir markay1 tercih etme derecesini gosterir (Hellier vd., 2003). Tiiketicilerin
satin alma deneyimleri esnasinda bir marka ile yasadig1 olumlu veya olumsuz deneyimler
zamanla tiiketicinin o markaya kars1 belirli bir tutum olusturmasina yol agmaktadir. Boylelikle
tiiketiciler markay1 kendi algilar1 dogrultusunda konumlandirmaktadirlar (Kotler & Keller,
2006).

Marka algisinin, tiiketicinin satin alma tutum ve niyetinde 6nemli bir yere sahip oldugu agiktir
(Franzen, 2002; Randall, 2005). Franzen (2002) ve Randall'in (2005) marka algisina yonelik
calismalar1 agirlikli olarak igecek iiriinlerinin miisterilerine yoneliktir. Hatta bu {riinler
kolayda iirtin olarak dahi degerlendirilebilecek tiirden tiriinlerdir.

Liiks tiriin pazar lilks marka algisinin siireklilik arz etmesine yonelik olarak markalarin
ylksek fiyatli iirtinleri siireklilik arz edecek sekilde tiiketicilerin ikna edilmesini
gerektirmektedir. Boylelikle liiks iiriin stratejisinin stirdiiriilebilirligini saglamak agisindan
liikks tirtin tiiketicisine tirtintin pahalilik nedeninin gerekgelendirilmelidir. Bu yaklasimlardan
yola ¢ikarak liiks dirtiniin belirleyicisinin fiyat olmasi gerektigi diislintilmektedir
(Kapferer&Valette-Florence, 2021).

Liiks tirtin algzst ile ilgili bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Hennings ve arkadaslar: tarafindan
2013 yilinda yapilan ¢alismada; finansal, fonksiyonel ve sosyal marka algisinin genel marka
algis1 tizerindeki etkisini ve genel marka algisinin litks markanin bilesenleri {izerindeki
etkisini incelemektedir (Hennings, vd., 2013). 2015 yilinda yaptiklar: calismada ise tiiketici
davranislarina odaklanmaktadirlar (Hennings, vd., 2015). Kastanakis ve Balabanis (2014)
calismalarinda tiiketicilerin liiks {irin satin alma davranisini bandwagon ve snob etkisi
agisindan acgiklamaya calismislardir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Reyes-Menendez ve
arkadaslar tarafindan 2021 yilinda yapilan calismada ise litks marka algisii teknolojik
gelismelerden kaynakli olarak g¢evrimigi liiks {irtin satin alan tiiketiciler ile gergeklesmistir.
Arastirmacilar calismalarinda Y kusagimi dikkate almiglardir (Reyes-Menendez, vd., 2021).
Pazarlama literatiiriinde algilanan litks dort boyutta tanimlanmaktadir. Bunlar; finansal,
fonksiyonel, kisisel ve sosyal boyutlardir (De Barnier, vd., 2012, Vigneron & Johnson, 2004 ,
Wiedmann, vd., 2009). Bizim ¢alismamizda ise algilanan liiksiin finansal, fonksiyonel ve
sosyal boyutlar1 dikkate alinmistir.

a. Finansal Marka Algisy; Finansal deger, bir tiriin icin 6denebilecek tutardir. Bir {irtiniin
tiiketici tarafindan algilanan gercek fiyati o markanin finansal degerini olusturur.
Olusan fiyat karsisinda tiiketici o tiriinii veya markay1 daha prestijli veya daha kaliteli
olarak algilayabilmektedir. Ancak bir iiriiniin veya markanin liiks olabilmesi igin
yalnizca fiyatmin yiiksek olmasi yeterli olmamaktadir (Wiedmann, vd., 2009). Genel

olarak liiks iirtin tiiketicileri ozellikle de statii odakli tiiketiciler yiiksek fiyath
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markalarin iirtinlerini prestij gostergesi olarak kabul ettiklerinden dolay1 tercih ederler
(Hennings, vd., 2013).

b. Fonksiyonel Marka Algisy; Tiiketiciler iistiin kaliteyi litks bir {iriin ya da markanin
temel Ozelligi olarak algiladiklari i¢in litks olmayan markalara gore daha kaliteli ve
tiriin performansinin daha yiiksek olmasi ile iligskilendirirler (Hennings, vd., 2013).
Tiiketicilerin ~ fonksiyonel ihtiyaglari, {riinlerin fonksiyonel degerleri ile
giderildiginden dolay1 tiiketiciler markanin fonksiyonel agidan olumlu veya olumsuz
olmas1 durumuna gore satin alma karar1 vermektedirler.

c¢. Sosyal Marka Algisy; Liiks markalar genellikle sosyal statii ve sosyal prestijle
iliskilendirilmektedir (Hennings, vd., 2013). Tiiketiciler sosyal etkilesim esnasinda
kullandiklari litks marka {irtiniiniin kendisine olumlu fayda sagladigini ve toplumdaki
statii kazanma veya koruma istegini tatmin ettigini diisiinmektedir (Shankar ve Jain,
2021; Das vd., 2021).

Liiks Uriin Satin Alma Niyeti

Davis’e gore niyet kisinin belirli bir davranis1 gerceklestirecegi 6znel bir olasilik olarak
tanumlanmis olup, tutumdan sonra gerceklesen fakat davranistan dnce gelen yani davranisin
gercek belirleyicisidir (1989). Tiiketicinin gercek davranisiny, tiiketicinin niyetinin olumlu veya
olumsuz olmasinin etkilemesi belirlemektedir (Ajzen ve Fishbein, 2000; Bagozzi ve Burnkrant,
1979; Chou vd., 2020).

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, yas, medeni durum, kisinin ¢ocugu olup
olmamasi, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik unsurlarin dikkate alinmasinin
tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilmektedir (Ghosh ve Vashney, 2013). Bu
baglamda cinsiyete bakildiginda kadinlarin erkeklere oranla liiks tiriin satin alirken daha
diirtiisel olduklari sonucuna ulasilmistir (Nwankwo, vd., 2014). Gelir durumunun ise liiks
iiriin sati alma niyeti ile 5nemli 6lclide baglantili oldugu sonucuna ulagilmistir. Gelir durumu
yiikseldikge liiks {iriine olan talep artmaktadir (Dubois ve Duquesne, 1993). Egitim durumu
bakimindan farkli egitim seviyesine sahip tiiketiciler farkli satin alma niyetine sahiptir
(Srinivasan, 2015). Liiks iiriin pazari gibi ikinci el liiks tiriin pazarinin da ayni 6zelliklere sahip
olacag1 tahmin edilmektedir.

Ikinci el alisveris; sahip oldugu kisi tarafindan bir siire kullanildiktan sonra, tekrar tekrar
kullanimmi saglamak amaciyla tiiketiciler arasinda dolagimi saglayan, bu dolagim sayesinde
iirtinlerin 6mriiniin uzamasini saglayan bir alisveris sekli olarak gevreci bir yaklasim olarak
da degerlendirilmistir (Guiot ve Roux, 2010). Ayrica kimi zaman ikinci el dolasimda olan
tirlinlerin liiks iiriin olduklar1 gdzlenmistir (Turunen&Leip&maa-Leskinen, 2015). Ote yandan
smirl sayida {iretilmis veya esi benzeri olmayan parcalarinda ikinci el piyasalarda yiiksek
fiyata satilmasina ragmen bu tarz tirtinlerin alici buldugu bilinmektedir (Turunen vd., 2019).
Son yillarda liiks tiriin pazarindaki satiglardaki biiyiimenin yavaslamasi sz konusu olurken
ikinci el liiks {irtin pazarinda satiglarda ivme goriilmektedir. Bu nedenle, ikinci el liiks tiriin
pazar1 arastirmacilarin ilgisini gekmektedir (Sihvonen ve Turunen, 2016; Padmavathy vd.,
2019; Abbes vd., 2020; Akin, 2020; Cakir ve Dedeoglu, 2020; Deniz, 2020; Telli, Aydm, &
Gezmisoglu Sen (2021). Bu arastirmada niyet degiskeni hem birinci el liiks {iriin satin alan hem
de ikinci el liiks {iriin satin alan olan tiiketiciler tarafindan cevaplandirilmigtir.
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Yontem
Arastirmanin Amact ve Onemi

Arastirmanin amacy; tiiketicilerin litks marka algisi ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri
birinci el satin alan ve ikinci el satin alan tiiketicileri karsilastirarak sonuglari ortaya koymaktir.
Cevrimigi birinci el ve bu pazara paralel olarak ¢evrimigi ikinci el pazarin bu denli gelistigi ve
bu gelismeye nazaran g¢evrimigi ikinci el ile ilgili akademik ¢alismalarin azlig1 bu konuda
calisma yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda ¢alisma ile ¢evrimigi ikinci
el pazarlar ile ilgili farkli bir boyut ele alinmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Arastirmada ele alinan degiskenlerin arasindaki iligkileri incelemek igin asagidaki arastirma

hipotezleri gelistirilmistir:

H1a: Birinci el satin alan tiiketicilerin finansal marka algisi ile genel litks marka algisi
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2a: Birinci el satin alan tiiketicilerin fonksiyonel marka algisi ile genel litks marka algis:
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3a: Birinci el satin alan tiiketicilerin sosyal marka algis1 ile genel litks marka algisi
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4a: Birinci el satin alan tiiketicilerin genel liiks marka algist ile liiks iiriin satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1b: ikinci el satin alan tiiketicilerin finansal marka algisi ile genel litks marka algist
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2b: Ikinci el satin alan tiiketicilerin fonksiyonel marka algist ile genel litks marka algist
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadr.

H3b: Ikinci el satin alan tiiketicilerin sosyal marka algisi ile genel litkks marka algis
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.

H4b: Ikinci el satin alan tiiketicilerin genel liiks marka algist ile liiks {iriin satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Evren ve Orneklem /| Calisma Grubu / Katilimcilar

Arastirmanin ana kiitlesini ¢evrimigi birinci el ve ikinci el alisveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi tercih edilmis olup, Tiirkiye’de yasayan ve
cevrimici aligveris yapan 440 kisiye ulasilmistir. Eksik ve hatali dolduran anketler
cikarildiginda toplamda 426 veri ile ¢oziimlemeye gecilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Kisitlar

Arastirmada cevrimici anket yontemi kullanilmistir. Cevrimigi anket igin Microsoft Forms
programinda anket formu olusturulmustur. Anket formundaki soru gruplar1 2 boliimden
olusmustur. Birinci boliimde demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Ikinci boliimde ise liiks marka algis1 dlgegi ve satin alma niyeti Slgegi ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Anket formu icginde yer alan marka algis1 6lgegi i¢in Hennings ve arkadaslarimin
2013 yilinda yaptiklar: ¢alismadan yararlanilmistir (Hennings vd., 2013). Anket formunda
satin alma niyeti Olgegi olarak Ma ve arkadaglarmin 2021 yilinda yaptiklar1 ¢alismadan
yararlanilmistir (Ma vd., 2021). Anket formuna katilan katiimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulardan cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu ve egitim durumu
sorular1 kapali uglu olarak sorulmus olup, anket formundaki ifadeler igin 5'li Likert 6lgegi
(kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum)
kullanilmigtir. Her calismada oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlar1 mevcuttur.

Bulgular
Demografik Bulgular

Ankete katilan katihmcailarin cinsiyete gore frekanslar1 356”s1 kadin (%83), 701 (%16,4) erkektir.
Katiimailarm yas dagilimlarma bakildiginda, birinci ve tigiincii gruptaki (18-28 ve 29- 38 yas)
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katihmalarin arastirmanin %72,8’ini olusturduklar1 goriilmektedir. Katilmcilarin medeni
durumuna bakildiginda %52,5 orani ile 224 katilimcinin evli, %47,3 ile 202 katilimcinin bekar
oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin gelir durumu incelenmis ve katilimcilarin %26 oran ile
111 kisinin 2500 TL ve alt1 gelir durumuna sahip oldugu, %34,2 oran ile 146 kisinin ise 6501 TL
ve lizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Egitim durumlarina gore katilimcilarin %41,2 ini
olusturan 176 kisinin tiniversite mezunu oldugu, %28,3 u olusturan 121 kisinin lisansiistii
egitimi oldugu, ilkogretim mezunu olanlarin ise 7 kisi oldugu goriilmektedir Buna gore anket
agirlikli olarak tiniversite ve lisansiistii egitime sahip kisiler tarafindan yanitlanmistir (Bkz.

Tablo 1).
Tablo 1. Katilimcalarin Demografik Profili

Degisken Gruplar f % Degisken  Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 356 83,6 Gelir Durumu <2500 111 26,0
Erkek 70 16,4 2500-3500 48 11,2

Medeni Durum Evli 224 52,5 3500-4500 44 10,3
Bekar 202 47,3 4500-5500 48 11,2

Yas 18-28 146 34,2 5500-6500 29 6,8
29-38 165 38,6 >6500 146 34,2

39-48 54 12,6  Egitim  Ilkdgretim 7 1,6

49-58 45 10,5 Lise 70 16,4

>59 16 37 On lisans 52 12,2

Calisma Durumu Evet 232 54,3 Lisans 176 41,2
Hayir 194 45,4 Lisanstistii 121 28,3

Dogrulayici Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Olgeklerdeki faktor yiiklerinin gegerliliklerinin saptanmasindaki en kesin yontemlerden biri
dogrulayia faktor analizidir. Bu dogrultuda arastirma modelindeki degiskenlere oncelikle
dogrulayia faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic faktor analizi sonucuna gore faktor yiikii
0,60'm altinda olan 2 soru finansal marka algisindan ve 1 soru da fonksiyonel marka
algisindan ¢ikarilmistir.

Daha sonra 6lgeklere ait giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s
Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha katsayis1 0,00 <a <1,00 arahgmdaki bir
deger olup, miimkiin olan en yiiksek degere ulasilmas: amaglanmaktadir (Cronbach, 1951).
Bu dogrultuda Cronbach’s Alpha katsayilarmnin biri 0,70 degerinin {izerinde yani oldukga
guvenilir bulunmustur. Diger Cronbach’s Alpha katsayilarinin ise ytiksek giivenilirlikte
oldugu goriilmektedir. Faktor yapilarinin CR (Composite Reliability) degerleri 0.70’den
biiyiik olup, 0,759 ile 0,923 arasinda degerler aldigi goriilmektedir. Bu durum Hair ve
arkadaglarinin 2014 yilinda yaptiklar1 calismada belirtilen kosullar1 saglamaktadir.
Dolayisiyla 6lgeklerin giivenilirligi saglanmigtir.

Faktor yiiklerinin 0,60’dan kiigiik olmamasi, AVE degerinin 0,50'den fazla olmasi ve CR
degerinin ise 0,70’in iistiinde yani 1’e yakin olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) ile arastirmada
benzesme ve ayrisma gegerliligi saglanmistir (Bkz. Tablo 2).

YEM literatiirtinde ¢oklu grup kiyaslamasi (multi group comparison) olarak gecen yontemde,
ayni model iki farkli sekilde toplanan veriler araciligiyla kiyaslanmaktadir. Bu ¢alismada
“ikinci el liiks iiriin aligverisi yapiyor musunuz?”” sorusuna evet diyen 106 kisi ikinci el satin
alanlar grubunu olusturmaktadir. Ayni soruya hayir diyen 320 katilimc ise bir birinci el satin
alanlar grubunu olusturmaktadir.
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Tablo. 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Faktor Yiikleri, AVE, CR,

l.el AVE CR 2.el AVE CR Cronbach’s
Faktor Faktor a
Yiikleri Yiikleri
FINS1 ,860 0639 0778 835 0,613 0,759 0,769
FINS2 ,734 ,728
SOS1 ,848 0,751 0,923 854 0,729 0,915 0,922
SOS2 ,868 ,871
SOS3 ,893 ,881
SOS4 ,858 ,809
FONK1 781 0,696 0872 873 0,796 0,921 0,885
FONK2 ,876 ,886
FONK3 ,844 ,918
GEN1 ,753 0,663 0,906 668 0,603 0,880 0,897
GEN2 ,787 ,716
GEN3 ,905 ,915
GEN4 ,900 ,929
GEN5 ,707 ,598
NYT1 ,839 0,852 0,966 759 0,706 0,923 0,856
NYT2 ,923 ,904
NYT3 ,928 ,853
NYT4 ,960 ,873
NYT5 ,961 ,806

FINS= Finansal Marka Algisi, FONK= Fonksiyonel Marka Algisi, SOS= Sosyal Marka Algis,
GEN: Genel Liiks Marka Algis;, NYT= Satin Alma Niyeti degiskenlerini ifade etmektedir.

Tablo 3’te dogrulayicl faktor analizi ile ulasilan uyum degerleri gosterilmektedir. Uyum
degerlerinin kabul edilebilir Ol¢lilerde oldugu sonucuna ulasilmistir (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003).

Tablo. 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri
X(CMIN) DF RMR XYDF GFI AGFI NH CF1I RMSEA

Uyum 257,479 142 0,063 1,813 0,922 0,88 0939 0971 0,044
Degerleri

Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Testi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek {izere yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. Sekil
2’de SPSS AMOS 24 programinin ekran goriintiisii gosterilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 4’te dogrulayic faktor analizi sonras: yapilan yapisal esitlik modellemesi ile ulasilan
uyum degerleri gosterilmektedir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir 6lgililerde oldugu
sonucuna ulagilmistir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).

Tablo. 4. YEM Uyum Degerleri
X2(CMIN) DF RMR XYDF GFI AGFI NFI CF1I RMSEA
Uyum 546,772 290 0,081 1,88 0880 0843 0922 0961 0,046
Degerleri

Tablo 5’e bakildiginda sinanan hipotezlerin katsayilar1 ve anlamlhilik degerleri gosterilmistir.
YEM sonuglarina gore Hla, H3a ve H4a hipotezlerinin desteklendigi, H2a hipotezinin ise
desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo. 5. Birinci el liiks uirtin satin alan tiketiciler

Tahmin S.E. CR. P Sonug
Hla Genelliikks <--- Finansal ,304 ,080 3,796  *** Desteklendi
H2a Genelliiks <--- Fonksiyonel | ,114 ,085 1,344 ,179 Desteklenmedi
H3a Genellitks <--- Sosyal ,363 ,048 7,533 Desteklendi
H4a Niyet <--- Genelliiks ,144 ,043 3,327 Desteklendi
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Tablo 6’ya bakildiginda sinanan hipotezlerin katsayilar: ve anlamlilik degerleri gosterilmistir.
YEM sonuglarma gore H3b hipotezinin desteklendigi, Hlb, H2b ve H4b hipotezlerinin ise
desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo. 6. ikinci el liiks {iriin satin alan tiiketiciler

Tahmin S.E. CR. P Sonug
H1b Genelliikks <--- Finansal ,147 ,144 1,016 ,310 Desteklenmedi
H2b Genelliiks <--- Fonksiyonel | ,186 ,141 1,321 ,187 Desteklenmedi
H3b Genellitks <--- Sosyal ,231 ,062 3,712 *** Desteklendi
H4b Niyet <--- Genelliiks ,214 ,106 2,046  ,041 Desteklenmedi

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Liiks pazarin giderek dijitallestigi bir ortamda liiks tiriin pazarindaki tiiketici davranislarmin
da irdelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismada marka algismnin liiks {iriin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmektedir. Aynm1 zamanda birinci el iiriin satin alan
tiiketiciler ile ikinci el {iriin satin alan tiiketicilerin kiyaslamasi yapilmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda; demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in katilimcilara 6
soru yOnlendirilmis, 2 farkli 6lgek kullanilarak gevrimigi anket galismasi tamamlanmistir.
Ankete 18 yas iistii kadin ve erkek katilimcilardan olusan 426 kullanilabilir anket tizerinden
degerlendirilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir.
Cevrimici aligveris ile ilgili yapilan diger ¢alismalara bakildiginda cinsiyet agisindan herhangi
bir farklihik bulunmamistir (Steffen, 2016; Gezmisoglu Sen & Telli, 2021). Dolayisiyla
kadmlarin ¢ogunlukta olmasinin Orneklemi herhangi bir sekilde etkilemedigi sonucuna
varilmistir. Ayrica katiimecilarin %72,8’inin Y kusagimi temsil ettigi goriilmektedir. Bu
baglamda katiimailarin geng tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan liiks olarak algilanan bir iiriin veya markanin satin alma olasiliginin
yliksek oldugu bilinmektedir. Liiks marka kisinin fonksiyonel ihtiyaclar1 digsinda farkh
ihtiyaclarina da hizmet etmektedir. Bu yaklasimin olusmasinda eskiden sadece belirli bir
gruba hitap eden litks markalarin litksiin demokratiklesmesi ile herkese hitap edebilir hale
gelmesinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica liiks iiriinlerin toplumda statii sahibi olma
veya statiisiinii koruma amach kullanildig: bilinmektedir. Tiiketici ve marka arasinda sadece
bilgi diizeyinde iligki kurmak yerine duygusal baglar1 kuvvetli tutmak gerekmektedir.
Tiiketici o markay: kullandiginda istedigi sayginlik ve statiiye sahip oldugunu hissetmelidir.
Calismada elde edilen sonuglar Kastanakis ve Balabanis (2012) yilindaki calismalarinda
tiiketicilerin litks marka algisini biiytik bir oranda sosyal degerlerin etkiledigi sonucuyla
bagdasmaktadir. Yine Vigneron ve Johnson tarafindan 2004 yilinda yapilan calismada ise
tiiketicilerin sosyal statiilerini arttirmak adina liiks {irtin satin aldiklar1 sonucuna ulagilmigtir.
Bu dogrultuda yapilan ¢alismada literatiirle paralel olarak (Reyes-Menendez, vd., 2021) genel
litkks marka algisi ile sosyal marka algis1 arasinda pozitif bir iliskiye rastlanilmistur.

Liiks tirtinler her zaman tiiketicinin goziinde daha kaliteli ve daha pahaliy1 cagristirmaktadur.
Tiiketiciler iiriintin kalitesinden dolay1 yiiksek fiyatli oldugunu diisiinmektedir ve de bu
sebeple yiiksek fiyata razi olduklari diistiniilmektedir. Ancak Lee ve arkadaslarmin 2020
yilinda yapti§1 calismada yiiksek fiyath tiriinlerin liiks {iriin satin almak isteyen geng
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tiiketicileri engelledigi goriilmektedir. Fakat diisiik fiyatin da geng tiiketiciler igin sorun
oldugu goriilmektedir.

Liiks markalarin deger algisi, tiiketicinin litks markay1 nasil algiladigi oldukg¢a 6nemli bir
konudur. Reyes- Menendez ve arkadaslar1 tarafindan 2021 yilinda yapilan ¢alismada liiks
irtin satin alan tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris kullanarak fayda sagladigini diistinmiislerdir.
Liiks tirtin satin alan tiiketicilerin arasindan yine geng tiiketiciler iizerine yogunlasmislardir.
Bu baglamda genel marka algisi iizerindeki fiyat algisinin dogru yoneltilmesinin ¢ok énemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢alismada birinci el {iriin satin alan tiiketicilerin genel liiks
marka algisi ile finansal marka algis1 arasinda pozitif etkiye rastlanmistir. Fakat Reyes ve
arkadaslarinin 2021 yilinda yaptig1 calismada genel litks marka algisi ile finansal marka algisi
arasinda pozitif etkiye rastlanilmamaistir.

Glintimiiz kosullarinda tiiketicilerin fonksiyonel fayda disinda {iiriintin sagladig: farkl
faydalara yonlendiklerinden dolay1 yapilan arastirmada literatiirle paralel olarak fonksiyonel
marka algis1 agisindan herhangi bir etkiye rastlanilmamistir (Reyes-Menendez, vd., 2021).
Literatiirle paralel olarak (Hennings, vd., 2013) birinci el liiks {iriin satin alan tiiketicilerin
genel liiks algisi ile liiks {iriin satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Son zamanlarda iilkemizdeki doviz kurlarindaki artis ve pandemi beraberinde tiiketicilerin
kullanmadiklar: {irtinlerini elden ¢ikararak degere doniistiirmesi igin tiiketicilerin ikinci el
aligverise yonlendirdigi cevrimici baska ¢oziimlere yoneldigi anlasilmaktadir. Pandeminin de
etkisiyle bu aligverisin ¢evrimigi ortamda ¢ok daha yogun gerceklesecegi diistiniilmektedir
(Telli, Aydin & Gezmisoglu Sen, 2021). Bu ytizden ¢alismada ikinci el tarafinda ikinci el iiriin
aligverisi yapan tiiketicilerin genel liiks algisi ile sosyal marka algis1 arasinda pozitif bir etkiye
rastlanilmistir. Ancak genel liiks algisi ile, finansal marka algis1 ve fonksiyonel marka algisi
arasinda bir etkiye rastlanilmamistir. Tkinci el liiks iiriin aligverisi yapan tiiketicilerin genel
litkks marka algisi ile liiks {irtin satin alma niyeti arasinda da herhangi bir iliskiye
rastlanilmamuistir.

Aligverislerin ¢evrimici olmasiyla birlikte tiiketicilerin daha fazla iirtin ve marka gesidine
ulagsmasi kolaylagsmis olup sosyal platformlarin da etkisiyle tiiketiciler prestije daha ¢ok 6nem
vermeye baslamislardir. Tiiketiciler litks markalara, liiks {irtinlere yonlenmislerdir. Kisiler
tiriintin kendi faydasindan cok sosyal faydasma odaklanmaktadirlar. Uriin veya marka
tiikketicinin  goziinde litkks imaji vermelidir. Bu dogrultuda firmalar markalarimni
konumlandirirken ya da tutundurma faaliyetlerinde tiriiniin liiks algisina odaklanmalidirlar.
Bu baglamda yeni ama litks marka olmay1 hedefleyen markalar da yeni ¢alismalara konu
olabilir. Bunun disinda liiks iiriin ve ikinci el liiks {irtin hakkinda {iriin kategorisinde veya
kiiltiirler aras1 ya da uluslararasi karsilagtirmali calismalar yapilabilir. Ayrica litks markalar
bazinda ikinci el gevrimigi pazarlarin ¢ok yeni ve ¢ok hizli biiytiyen bir pazar olmasi sebebiyle
calismalar yapilabilir.
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