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Oz
Bu calismada ¢evrimici ikinci el aligveris motivasyonlarimin tiiketicilerin tutum ve yeniden satin alma niyetleri
tizerine etkisi arastirilmaktadir. Arastirma amact dogrultusunda cevrimicgi anket metoduyla 336 kullaniciya
ulasilmistir. Arastirma hipotezlerini test edebilmek amactyla regresyon analizinden yararlanilnmigtir. Calismanin
bulgularina gore ¢evrimici ikinci el aligveris motivasyonlarint olusturan fiyat odaklilik, pazarhik giicii, muhalif
odaklilik, kullanim kolayligr ve giivence alt boyutlarimin tutum ve yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif ve

dogrudan etkileri bulunmustur. Calisma uygulayicilara yonelik onerilerin sunulmast ile nihayete erdirilmigtir.

Anahtar Kelimeler : Cevrimici Ikinci El Ahgveris, Tutum, Yeniden Satin Alma Niyeti.
Jel Kodlar S M30,M31,M39.
Abstract

In this study, the impact of online second-hand shopping motivations on consumers' attitudes and repurchase
intentions is investigated. In line with the research objective, 336 users were reached through an online survey
method. Regression analysis was employed to test the research hypotheses. According to the findings of the study,
price orientation, bargaining power, opposition orientation, ease of use, and assurance, which constitute the
motivations for online second-hand shopping, were found to have positive and direct effects on attitudes and

repurchase intentions. The study concludes with suggestions for practitioners.

Key Words : Online Second-Hand Shopping, Attitude, Repurchase Intention.
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GIRIS

Dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte ¢evrimici aligveris egilimleri daha da yaygin hale
gelmigtir. Geleneksel aligveris yontemlerinin yaninda ikinci el iriinlerinde de ¢evrimici araglar

araciligiyla satis yapilmasi bir trend haline gelmistir. Son yillarda ikinci el pazan istikrarh bir sekilde
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biiyliyerek bugiiniin alicilarinin yarin satici olmasina ve aligveris yapanlarin daha siirdiiriilebilir ve
kisisellestirilmis aligverigin keyfini ¢ikarmasina olanak tanimigtir (Turunen ve Poyry, 2019). Sektor
verilerine gore diinyada 3 milyar 470 milyon kullanici online internet siteleri lizerinden aligveris
yapmaktadir. Bu aligverisin diinyadaki degeri ise 2,44 trilyon dolara ulagmis durumdadir (WeAreSocial,
2021).

Ikinci el aligveris, daha dnce baska kisilerin sahip oldugu ve kullanilmis olan bir {iriiniin satin
alinmasi1 anlamina gelmektedir (Gautami vd., 2018). Cevrimigi ikinci el pazari, ikinci el tiriinlerin etkili
bir sekilde dagitilmasi ve satilmasi faaliyetlerini iceren yeniden dagitimei bir pazar olarak tanimlanabilir
(Liu vd., 2021). Diger ¢evrimici aligveris platformlarina benzer sekilde, ¢evrimici ikinci el aligveris,
alic1 ve satict arasinda yiliksek diizeyde etkilesimi, miisteri talep ve ihtiyaglarinin hizli bir sekilde
karsilanmasimi ve ihtiyaglarin ana ireticiden ziyade bir sirket veya birey tarafindan karsilanmasini

icermektedir (Parker ve Weber, 2013).

Ikinci el alisverisin ekonomik nedenlerinin en geleneksel agiklamasi olarak ikinci el iiriin
satiglariin son yillarda artis gostermesi agiklanmaktadir. Cevrimigi ikinci el aligverigin popiilaritesi,
cesitli faktorlere dayanmaktadir. Oncelikle, tiiketiciler daha diisiik maliyetlerle kaliteli {iriinlere erisim
imkam bulmaktadir. Ornegin, ekonomik gereksinim ve fiyat makulliigii, miisterilerin ikinci el {iriinleri
tercih etmesinde etkili olan 6énemli faktdrlerdir (Prieto ve Caemmerer, 2013; Williams ve Paddock,
2003). Bu temel etkenlerin yan1 sira, ¢evreye ve eski tiriinlere yonelik kaygilar da alicilar ikinci el {irlin
satin alma konusunda motive etmektedir (Yan vd., 2015). Daha siirdiiriilebilir motivasyona sahip diger
tiiketiciler i¢in ikinci el {irlinler, yeni {irlinler satin almak veya atmak zorunda olmadiklar i¢in ekolojik
ayak izlerini azaltmak ve bu {irlinleri daha siirdiiriilebilir bir sekilde tiilketmek igin iyi bir firsat

sunmaktadir (Castellani vd., 2015).

Cevrimigi ikinci el pazarlarmin artan popiilaritesine ve gelirine ragmen biiyiik dl¢lide goéz ardi
edilen ¢evrimigi ikinci el aligverisin motivasyonlarini ortaya ¢ikarmaya bir ihtiyacin oldugu yadsinamaz
bir gergektir (Kestenbaum, 2017). Yukaridaki arastirma bosluguna ve ¢evrimigi ikinci el aligverisin
geleneksel fiziksel ikinci el magazalardan ayirt edici dogasina dayanarak, ¢evrimigi ikinci el aligveris
motivasyonuna yonelik bir ¢aligmanin ortaya konulmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu makale
cevrimici ikinci el aligveris motivasyonlarini analiz ederek, bu motivasyonlarin tiiketicilerin tutumlar
ve yeniden satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirma bulgular
hem akademik literatiire katki saglayacak hem de g¢evrimig¢i platformlarin stratejilerini

sekillendirmelerine yardimei olacak bilgiler sunacaktir.
1. TEORIK CERCEVE VE LITERATUR iNCELEMESI

Son yillarda ikinci el tirlinlerin tiiketimi ve aligverisi giderek daha fazla tercih edilmektedir. Bu
tiir aligverisler, tiiketicilere diisiik bir biitceyle yiiksek deger elde etme firsati sunmaktadir (Yildirim ve

Karadere, 2023). Ikinci el aligveris, ayn1 zamanda paylasim ekonomisi kavramiyla da iliskili olarak ele
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alinmaktadir (Styvén ve Mariani, 2020). Bu ikinci el perakende sektoriiniin en dnemli 6zelligi, fiyatlarin
geleneksel perakende kanalinda ticarilestirilen yeni tirlinlere kiyasla bir sekilde daha diisiik olmasidir
(Chen vd. 2018). Tiiketiciler arasinda ikinci el aligveris sayesinde iiriinlerin kullanim 6mriiniin uzamasi
ve birinci elden satis yapan firmalarm gelirlerinde azalma meydana gelmesi, birinci ve ikinci el
cevrimici aligverisin neredeyse geleneksel aligveris ile rekabet eden bir sistem haline gelmesine neden

olmustur (Telli vd., 2021).

Internet {izerinden ikinci el iiriin satin alma pazari, gevrimigi perakendecilerin, yeniden dagitim
perakende kanallarmin ve c¢evrimigi platformlarin yiikselisi nedeniyle degismistir. Giinliimiizde,
cevrimici dagitim kanallar1 araciligiyla giderek artan sayida ikinci el triinler sunan cevrimici
perakendeci ortaya ¢ikmakta ve yeni ¢evrimigi ikinci el magaza bigimleri ortaya ¢ikmaktadir (Ferraro

vd., 2016).

Guiot ve Roux (2010), ikinci el satin almay1 "genellikle belirli degisim yontemleri ve yerleri
araciligiyla kullanilmis nesnelerin edinilmesi" olarak tanimlamakta ve ikinci el aligveriste psikolojik
motivasyonlarin 6nemli bir rol oynadigimi savunmaktadir. Tiiketicilerin ikinci el iiriinleri satin alma
konusunda kolaylik giidiisii, ekonomik motivasyon, hedonik motivasyon ve faydaci motivasyon
belirleyici unsurlardandir (Guiot ve Roux, 2010; Padmavathy vd., 2019; Roux ve Guiot, 2008). Rohm
ve Swaminathan (2004) c¢evrimigi aligveris yapanlarin siiflandirilmasini, kolaylik, cesitlilik arama,
bilgi arama, aligveris deneyimi ve sosyal etkilesim gibi bes farkli aligveris motivasyonu ortaya

koymaktadir.

Ikinci el aligveris pazari baglaminda tiiketici kisisel 6zellikleri agisindan, satin alma niyetlerinin
tutumluluk, fiyat duyarliligi ve ekonomik bilingten olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (Cervellon
vd., 2012). Ekonomik gereksinim ve fiyat makulliigli, miisterilerin ikinci el iiriinleri tercih etmesinde
etkili olan 6nemli faktorlerdir (Prieto ve Caemmerer, 2013; Williams ve Paddock, 2003). Ekonomik
kisitlamalarla kars1 karsiya kalan ve geliri diisiik olan tiiketiciler ikinci el aligverise yonelmektedir.
Cevrimigi ikinci el magazalar1 ve perakendecileri tiiketicilere aligveris kolayligi (Aligveris siiresinin
azalmasi ve daha az aligveris ¢abasi anlamina gelir), tasarruf ve ekonomik fayda, hatta ikinci el
aligveriste tiiketicinin anonimligi gibi ¢ok sayida fayda saglar (Parker ve Weber, 2013). Kullanighlik ve
kolaylik sagladiklar1 igin aligveris yapanlari online alisverise motive etmektedir. Bir tiiketici, bir sistemi,
web sitesini veya uygulamayi kullanarak fayda elde ediyor veya algiliyorsa, davranigsal olarak olumlu

bir niyeti vardir (Davis vd., 1989; Venkatesh ve Davis, 2000).

Gliven, sosyal etki, deger ve sosyal etkilesim de alicilar ikinci el aligverise ikna etmektedir (Lee
ve Lee, 2005; Xu vd., 2014). Shin ve digerleri (2013) web sitesi tasarimi, kolaylik, bilgi rahatlig1, 6deme
sistemlerinde ki kullanighlik ve giivenligin 6dnemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bu da

aligverig motivasyonlari agisindan olduk¢a 6nemli olan faktorlerdendir.
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Ikinci el iiriinleri gevrimigi satin almaya motive eden 6geler, fiyat indirimleri, artan pazarlik giicii,
diisiik fiyatlarda mal mevcudiyeti (ekonomik motivasyon), daha az ¢aba ve zamanla her yerden mal
satin alma (kolaylik motivasyonu) ve ge¢cmisin anilarimi uyandirmak ic¢in antika mal satin alma,
benzersizligin, rahatligin ve garantinin yerine getirilmesi gibi motivasyonlardir (Padmavathy vd., 2019;

Daldal ve Aydin, 2023).

Satin alma niyetini etkileyebilecek degiskenlerden biri de bir davramisa yonelik tutumdur.
Arastirmacilar tutumlarin giiglii bir 6ng6rii giiciine sahip olduguna inanmislardir. Bu nedenle tutumlari,
tiikketici davranisin1 anlamada merkezi bir yapi olarak kabul etmislerdir (Dodd ve Gustafson, 1997).
Tutumlar, bir kiginin belirli bir davranista bulunmak i¢in yaptigi bir degerlendirmeden olusur; belirli bir
davranisa yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar, davranista bulunma olasiliginin daha yiiksek veya
daha diisiik oldugunu gosterir (Lang ve Armstrong, 2018). Tiiketicilerin ¢evrimigi ikinci el aligverise
yonelik tutumlari, aligverisin olumlu veya olumsuz deneyimlerine dayali olarak sekillenir. Ornegin, eger
tiikketici uygun fiyath, kaliteli bir iiriin bulursa, bu deneyim onlarin tutumlarimi olumlu etkileyebilir.
Ayrica degisen tiiketici davraniglari, sosyal aglar ve elektronik pazarlar, mobil araclar ve elektronik
hizmetler ve eglence motivasyonu da ikinci el aligveris tutumlarii etkilemektedir (Botsman 2014;

Hamari vd., 2016; Puschmann ve Alt, 2016; Roux ve Guiot, 2008).
2. ARASTIRMA YONTEMI
2.1 Arastirma Ana Kiitlesi ve Orneklem Se¢imi

Bu aragtirmanin amaci, ¢evrimigi ikinci el aligveris motivasyonlarini analiz etmek ve tiiketicilerin
tutum ve yeniden satin alma niyetlerine etkisini 6lgmeye ¢aligmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Van ilinde
yasayan ve en az bir ¢evrimigi ikinci el aligveris deneyimine sahip 336 tiiketiciyle ¢evrimici anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmada segilen 6rneklem, her bagimsiz degisken i¢in en az on bes

kat daha biiyiik oldugundan, minimum 6rneklem biiyiikliigii kriterlerine uygundur (Stevens, 1996).
2.2 Veri Toplama Araclan ve Siireci

Arastirmada ¢evrimigi ikinci el aligveris motivasyonlarini 6lgmeye yonelik sorular Akin (2020),
tutum ve yeniden satin alma niyetini 6lgmeye yonelik sorular Padmavathy vd. (2019) ¢alismalarindan
uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan anketin birinci boliimiinde, katilimcilara ait gesitli demografik
sorular, ikinci boliimiinde ise ¢evrimigi ikinci el aligveris motivasyonlari, tutum ve yeniden satin alma
niyetini 6lgmek i¢in gelistirilen 5°1i likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)
toplam 29 soru yer almaktadir. Gelistirilen anket yontemi ile toplanan verilerin analizinde SPSS 23

programi kullanilmistir
2.3 Arastirma Modeli

Caligmada, ¢evrimigi ikinci el motivasyonlariin tutum ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki

etkileri gdz oniinde bulundurularak asagidaki aragtirma modeli olusturulmustur.
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Fivat
Odaklilik

Pazarlik Guca

Nuhalif
Odaklilik

Kullamim
Kolayligi

Guvence

Sekil-1: Aragtirma Modeli

3. BULGULAR

3.1 Demografik Bulgular

Tutum

LHII

Yeniden Satin
Alma Niyeti

Katilimcilara iliskin sosyo-demografik bilgilerin tespit edilmesi amaciyla frekans analizinden

yararlanilmistir. Elde edilen verilere gore katilmecilarin 166 (%49)’s1 erkek, 170 (%51) * 1 ise

kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 57 (%17)’si 20 yas ve alt1, 142
(%42)’si 21-30 yas araliginda, 93(%28)’1 31-40 yas araliginda, 30 (% 9)’u 41-50 yas araliginda ve 14
(%4)1 de 51 yas ve lizeri yas araliginda bulunmaktadir. Katilimeilarin 162 (48)’ si 20000 TL ve alti
gelir araligima, 150 (%45)’si de 20001-40000TL gelir araligina sahip bulunmaktadir.

3.2 Acimlayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Cevrimigi aligveris motivasyonlari, tutum ve yeniden satin alma niyeti degiskenlerine iligkin

faktor ve giivenilirlik analizleri sonuglari tablo-1’de yer almaktadir. Faktor analizi yapilirken dikkate

alinmasi gereken On sartlardan Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler arasindaki iliskinin

yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir (p<.05, p=.000).

Tablo-1: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Faktorler Maddeler Faktor Faktor Faktor

yiikii Aciklayici Giivenilirligi

(FO1)Bu aligverisle daha karli ¢iktigimi diistinmekteyim ,824

(FO2)Bu aligverisle daha az harcama yaptigimi hissediyorum. ,865 56,964 ,932

(FO3)Bu aligverisle ayni iiriinii daha diisiik fiyattan alabiliyorum ,792

(FO4)Daha az 6deme ile daha ¢ok sey alabiliyorum ,805

(PG1)Bu aligveris pazarlik giicii elde etmemi saglamaktadir. ,654

(PG2)Sifir diriinlerin  satildig1 yerlerin aksine fiyatta pazarlik ,566 10,387 ,897

yapabiliyorum.

(PG3)Bu  aligverisle  aklimdaki  fiyata pazarhk yaparak ,438

ulasabiliyorum.

(MO1)Markali bir tiriinii yenisinden daha diisiik fiyata alabiliyorum  ,766

(MO2)Markali iiriine piyasadan daha diisik fiyata sahip ,688 8,028 913

olabiliyorum.

(MO3)Markal1 sifir iiriin satilan yerlerin aksine paramin karsihigimt ,418

aldigimi diisiiniiyorum

(MO4)Markal: ikinci el {iriin almak igin ddedigim paraya degdigini ,731

diisiinliyorum.
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(KK1)Bu aligveris benim icin basit ve anlagilabilirdir ,554
(KK2)Bu aligveris benim i¢in kolaydir ,769 5,203 ,901
(KK3)istedigim sekilde aligveris yapabilme imkani bulunmaktadir. ,789
(KK4)Bu aligveris daha az zihinsel ¢aba gerektirmektedir. ,802
(GV1)Bu siteler giivenli aligveris igin tiiyolar verdiginden ,800
tanimadigim bir saticidan iiriin almak beni endigelendirmiyor 4,300 926

(GV2)Bu siteler satictnin  dogrulanmus  iletisim  bilgilerini  ,851
sundugundan iletisim kurmaktan endise etmiyorum.

(GV3)Bu tiir siteler miisteri destegi sundugundan saticty1 tanimryor ,878
olmam bende bir giivensizlik olusturmaz.

(GV4)Saticrya ait bilgilere, iyi bilinen itibarli siteler araciligryla ,754
erisebildigim i¢in, saticiyla ig yaparken giivende hissediyorum.

Toplam Aciklanan Varyans (%) 84,882

KMO Orneklem Yeterliligi 911

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare= 5261,781 df= ,171 p=.,000
(TTM1)Bu sitelerden aligverig yapmak/olumludur ,925

(TTM2)Bu sitelerden aligveris yapmak/Benim icin iyi bir fikirdir ,920

(TTM3)Bu sitelerden alisveris yapmak/Akillica bir karardir ,934 83,685 951
(TTM4)Bu sitelerden aligverig yapmak/ Cok faydalidir 931

(TTMS5)Bu sitelerden aligveris yapmak/Memnuniyet vericidir ,862

Toplam Aciklanan Varyans(%) 83,685

KMO Orneklem Yeterliligi ,831

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare= 1441,522 df= ,10 p=,000

(YSTN1)Gelecekte cevrimici platformlar aracilifiyla ikinci el tirin = ,856
aligverisi yapmaya devam edecegim

(YSTN2)Gelecekte ¢evrimigi ikinci el aligverise yonelmeye giiclii bir  ,886 76,420 ,922
niyetim var
(YSTN3)internet iizerinden ikinci el {iriin alma niyetim yiiksek ,932

(YSTN4)Gelecekte internet iizerinden diizenli olarak ikinci el tirtinler 888
satin alacagim

(YSTNS)ikinci el iiriin alacak olsam cevrimici platformlarindan ,805
almay1 diistiniirdiim

Toplam Aciklanan Varyans(%) 76,420
KMO Orneklem Yeterliligi ,824
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare= 1053,80 df= ,10 p=,000

KMO degeri i¢in kabul edilebilir alt deger diizeyinin 0,50 ve iizerinde olmasi sart1 bulunmaktadir
(Cengiz, 2007). Arastirma degiskenleri icin bakildiginda ¢evrimigi aligveris motivasyonlari, tutum ve
yeniden satin alma niyeti 6l¢ekleri arastirma 6rneklemlerinin faktor analizi i¢in yeterli diizeyde oldugu
tespit edilmigtir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda ¢evrimici aligveris motivasyonlart 6l¢eginde
0.913, tutum Olgeginde 0.951 ve yeniden satin alma OSlgeginde 0.922 Cronbachs Alpha degerleri

bulunmustur. Bu degerlere gore 6lcegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu anlasilmistir.
3.3 Normallik Testi Sonuglari

Arastirma siirecinde elde edilen verilerin dagilimlarinin normal olup olmadigini tespit etmek
amaciyla normallik testi yapilmistir. Faktor yapilarina ait ¢arpiklik ve basiklik katsayis1 degerleri +2
arasinda hesaplandigindan elde edilen verilerin normal dagilima sahip oldugu kabul edilmelidir (Hair
vd., 2009:34). Dolayisiyla elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis ve bu degerler

Tablo 2°de sunulmustur.
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Tablo-2: Normallik Testi Sonuglari

Capikhik Basikhik
Fiyat Odaklilik -, 782 ,148
Pazarlik Giicii -1,132 1,171
Mubhalif Odaklilik -1,239 1,763
Kullanim Kolaylig1 -1,159 1,667
Giivence =751 ,054
Tutum -1,050 914
Yeniden Satin Alma Niyeti -,998 920

3.4 Korelasyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler arasindaki iliskinin giiclinlii ve yoniinii belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Aragtirma veri setinin normal dagilim gostermesinden dolay1 Pearson koralasyon analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli ve pozitif yonlii
oldugu goriilmektedir. Ayrica ortak yontem varyans yanliligmi test etmek amaciyla bakildiginda
degiskenler arasindaki iliskilerin korelasyon katsayis1 .90’dan kiigiik oldugundan (Bagozzi, vd. 1991)

degiskenlerin ortak yontem varyans yanliligina sahip olmadigi belirlenmistir.

Tablo-3: Korelasyon Analizi Bulgular

Fiyat . Tutum Yeniden
Boyutlar Odaklih P?.Z ar ik Muhalif Kullamfn Giivence Satin Alma
Giicii Odakhhk Kolayhg L.
k Niyeti
Fiyat 1 T8T** 728 .501 .500 .635 .587
Odakhh | ' - . - ot o
k p .000 .000 .000 .000 .000 .000
18T 1 768 575 .562 .678 .645
Pali.l.rl.l. r ok ok ok ok ok
k Giicii 7 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Muhalif J128%* 768 1 .636 .624 .683 737
Odakhh | ' o - o - o
k p .000 .000 .000 .000 .000 .000
Kullam 501%* 575 .636 1 570 702 .672
m r sk sk sk sk sk
Kolayh p .000 .000 .000 .000 .000 .000
&1
N .500%* .562 .624 .570 1 768 751
Giivenc | T o o ok *% *%
¢ p .000 .000 .000 .000 .000 .000
.635%* .678 .683 702 768 1 .807
Tutum r sk sk sk sk sk
p .000 .000 .000 .000 .000 .000
Yeniden S587** .645 737 .672 751 .807 1
Satln r sk sk sk sk sk
Alma .000 .000 .000 .000 .000 .000
Niyeti | P
Note: **<0.01

3.5 Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen dogrusal regresyon analizi

sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo-4: Hipotez Testine iliskin Bulgular

Bagimsiz Bagimh R? F B t p Sonug
Misken Degisken

Fiyat Odaklilik Tutum 403 170.201 .635 13.046 .000 Kabul

Pazarlik Giicii Tutum 459 213,844 .678 14.623 .000 Kabul

Mubhalif Tutum 467 220.554 .683 14.851 .000 Kabul

Odaklilik

Kullanim Tutum 493 245.385 702 15.665 .000 Kabul

Kolaylig:

Giivence Tutum .590 362.108 768 19.029 .000  Kabul

Fiyat Odaklilik Yeniden Satin  .345 132.564 .587 11.514 .000  Kabul
Alma Niyeti

Pazarlik Giicii Yeniden Satin 417 179.894 .645 13.412 .000 Kabul
Alma Niyeti

Mubhalif Yeniden Satin .543 299.350 737 17.302 .000 Kabul

Odaklilik Alma Niyeti

Kullanim Yeniden Satin .452 207.872 .672 14,418 .000 Kabul

Kolaylig1 Alma Niyeti

Giivence Yeniden Satin .564 326.591 751 18.072 .000 Kabul
Alma Niyeti

Tutum Yeniden Satin .651 470.448 .807 21.690 .000 Kabul
Alma Niyeti

Yapilan dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore fiyat odaklilik (f=.635; p=.000), pazarlik
giicli (B=.678; p=.000), muhalif odaklilik (f=.683; p=.000), kullanim kolaylig1 (B=.702; p=.000) ve
giivence (B=.768; p=.000) boyutlarinin tutum iizerinde dogrudan ve anlaml etkisi bulunmustur. Fiyat
odaklilik (B=.587; p=.000), pazarhik giicii (f=.645; p=.000), muhalif odaklilik (f=.737; p=.000),
kullanim kolaylig1 (B=.672; p=.000) ve giivence (B=.751; p=.000) boyutlarinin tutum tizerinde dogrudan
ve anlamli etkisi bulunmustur. Ayrica tutumun (=.807; p=.000) yeniden satin alma niyeti lizerinde de

dogrudan ve anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmaistir.
SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada g¢evrimigi ikinci el aligveris motivasyonlarimin tiiketicilerin tutum ve yeniden satin
alma niyetlerine etkisi analiz edilmistir. Onceki arastirmalar cevrimici ikinci el alisveris
motivasyonlarinin tiiketicilerin tutumlari {izerindeki etkisini agiklamislardir (Botsman 2014 ve Hamari
ve digerleri 2016; Puschmann ve Alt 2016; Roux ve Guiot, 2008). Bu calisma ¢evrimici ikinci el
aligveris motivasyonlar1 olan fiyat odaklilik, pazarlik giicli, muhalif odaklilik, kullanim kolaylig1 ve
giivencenin tutum {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Tiiketiciler,
diisiik fiyatlar ve daha iyi pazarlik firsatlarnn arayarak, yeni {irlinlere kiyasla ekonomik fayda
saglayabilecekleri ikinci el iiriinlere yonelmektedirler. Bu durum, 6zellikle biitge bilincine sahip ve
cevresel siirdiiriilebilirlige duyarl: tiiketicilerin tutumlarini gliglendirmekte ve tekrar satin alma niyetini
artirmaktadir (Guiot ve Roux, 2010). Bu sonuglar dogrultusunda, cevrimigi ikinci el aligveris
platformlarinin pazarlama stratejilerini, ekonomik fayda, kullanim kolayligi ve giliven unsurlarimi
vurgulayan kampanyalara yonlendirmesi onemlidir. Ozellikle, fiyat avantaji ve pazarlik firsatlari

vurgulanarak, platformun tiiketiciye sundugu deger 6n plana ¢ikarilabilir.
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Caligmada ¢evrimici ikinci el aligveris motivasyonlari olan fiyat odaklilik, pazarlik giicti, muhalif
odaklilik, kullanim kolayligi ve gilivencenin yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlaml
etkisinin oldugu goriilmistiir. Elde edilen bu sonuclar 6nceki ¢alismalarin bulgulartyla da értiismektedir
(Cervellon vd., 2012; Parker ve Weber, 2013; Setiawan ve Kusumawardani, 2020). Ozellikle fiyat
odaklilik ve pazarlik giicii gibi motivasyonlar, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini giiclendiren
temel faktorlerdir. Fiyat odakl tiiketiciler, platformlarin sundugu uygun fiyatlar ve pazarlik yapabilme
firsatlarin1 degerlendirirken, bu avantajlarin sagladigi ekonomik fayda, tiiketicilerin platforma olan
bagliliklarini da artirmaktadir. Cevrimigi ikinci el platformlarin kullanici dostu arayiizleri ve glivence
saglayan mekanizmalarmin tiiketicilerin bu platformlara giivenini artirdigr ve yeniden satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Bu baglamda fiyat odakl tiiketicileri gekmek igin
diistik fiyatl tirtinler vurgulanmali ve firsatlar sunulmalidir. Ayrica, periyodik indirim kampanyalari ve

kisiye 6zel fiyat teklifleri ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri de gii¢lendirilebilir.

Tutumun faydaci bileseni, niyetlerin ana itici giiciidiir (Talwar vd., 2020). Bu ¢alisma kapsaminda
da tutumun yeniden satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu sonucu elde
edilmistir. Cevrimigi ikinci el platformlar tliketicilerin ikinci el aligverise yonelik olumlu tutumlarinm
giiclendirmek amaciyla fiyat odaklilik, glivence, kullanim kolaylig1 gibi temalar1 vurgulayan pazarlama
kampanyalar1 diizenleyebilirler. Tiiketicilerin bilingli tiiketim aligkanliklar1 tesvik edilerek, bu alandaki

olumlu tutumlar pekistirilebilir.

Arastirmanin sinirliliklart arasinda, ¢alismanin sadece belirli motivasyonlar {izerine odaklanmig
olmas1 ve farkli demografik gruplarin motivasyonlarinin tam olarak incelenmemesi yer almaktadir.
Gelecek caligmalar, daha genis bir katilimei kitlesiyle yiiriitiilerek farkli motivasyonlarin ve demografik
degiskenlerin tiiketici tutum ve davranislan iizerindeki etkilerini inceleyebilir. Ayrica, diger tiiketim
bigimleriyle karsilagtirmali calismalar yapilarak, ¢evrimigi ikinci el aligverigin farkli platformlar ve {iriin

kategorileri bazinda nasil degisiklik gosterdigi daha ayrmtili bir sekilde ele alinabilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, gevrimigi ikinci el aligveris motivasyonlarimin tiiketicilerin tutum ve
yeniden satin alma niyetleri iizerindeki etkisini anlamak adina Onemli bulgular sunmaktadir.
Tiiketicilerin olumlu tutumlarimi pekistirmek ve tekrar satin alma niyetlerini artirmak isteyen
platformlar, fiyat, giivence, kullanim kolaylig1 ve stirdiiriilebilirlik gibi temel motivasyonlar stratejik

bir sekilde ele almali ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerini yonlendirmelidir.
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