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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

The main aim of the study is to examine the mediating effect of attitudes towards collaborative
consumption on the effect of economic benefit, sustainability, trust, eWOM and price sensitivity on the
intention of using second-hand electronic fashion websites.

Research Questions

Does economic benefit, sustainability, trust, eWOM and price sensitivity have a positive and
significant effect on attitudes towards collaborative consumption? Does attitude towards collaborative
consumption have a mediating effect between the independent variables (economic benefit,
sustainability, trust, eWOM and price sensitivity) and the dependent variable (intention of using second-
hand electronic fashion websites).

Literature Review

The concept of collaborative consumption was presented to the economic literature by Felson
ve Spaeth in 1978 with the article "Community Structure and Collaborative Consumption: A Routine
Activity Approach”. This type of consumption is not a short-term alternative form of consumption but
also has a long-term impact on the behavior and habits of modern consumers. This trend is made up of
more than one million participants worldwide and growing day by day. Many studies about the sharing
economy show that the participants of this trend prefer to buy, rent, or buy second-hand products rather
than buying new products. The most important advantages of collaborative consumption include saving
money, time and space, making friends, strengthening social ties and relationships, reducing
environmental pollution, minimizing waste and surpluses due to overproduction and overconsumption.
The previous studies about collaborative consumption focus on car and house sharing in Turkey. This
study is different from other collaborative studies because that focuses on second-hand electronic
fashion websites, therefore it is important for literature.

Methodology

In the study, a seven-variable structural equation model was established based on the models in
the literature. In order to test the accuracy of the model and the relationships between the variables,
surveys were collected from 316 participants by questionnaire method. The questionnaire consists of
three parts. In the first part of the questionnaire, the participants were asked various questions about
second-hand electronic shopping sites and second-hand electronic fashion sites, and whether they had
heard of these sites before, the status of using these sites and which products they preferred. In the
second part of the questionnaire, a total of 33 items of 7 scales, including economic benefit,
sustainability, trust, electronic word of mouth, price sensitivity, attitude and intention to use were
included. Economic benefit has 4 items (Hamari et al., 2016), sustainability has 5 items (Hamari et al.,
2016), trust has 6 items (Mohlmann, 2015), electronic word of mouth has 5 items (Hawapi et al., 2017),

price sensitivity has 4 items (Goldsmith and Newell, 1997), attitude towards the understanding of
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collaborative consumption has 5 items (Hamari et al., 2016) and finally, the intention to use second-
hand electronic shopping sites has 4 items (Wang and Lin, 2011). The last part of the questionnaire
consists of demographic questions. As for the analyzes, firstly Exploratory Factor Analysis and
Confirmatory Factor Analysis were applied and the reliability and validity of the research model were
proved. After the analyzes performed, structural equation modeling (hypothesis) was tested. SPSS 22
and AMOS 23 programs were used for analysis. In addition, frequency analysis was applied to the data
obtained from the second-hand electronic shopping sites and second-hand electronic fashion sites in the
first part of the questionnaire and to the demographic information of the participants in the last part

Results and Conclusions

As a result of the analyses, it was seen that economic benefit (3=0,214; p<.05), sustainability
(B=0,201; p<.05), trust (p=0,182; p<.05), eWOM (p=0,201; p<.05), and price sensitivity (p=0,229;
p<.05) affect attitudes towards collaborative consumption in a positive direction. Attitudes towards
collaborative consumption affect the intention to use in a positive direction ($=0,668; p<.05).
Furthermore, the mediating effect of the attitudes towards the collaborative consumption between the
independent variables and the intention to use which is the dependent variable has been proved. In

conclusion, all hypotheses are accepted.
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1. GIRIS

Icinde yasadigimz donemde artis gosteren ekolojik ve ekonomik problemler insanlara
gecmisten beri siiregelen aligkanliklarin devam ettirilemeyecegini fark ettirmistir (Hamari vd., 2016).
Ortaya ¢ikan bu farkindalik tiiketicileri ekonomik olarak fayda elde edebilecekleri ayn1 zamanda ¢evreyi
koruyan ve siirdiiriilebilir olan yeni tiiketim bigimlerine yonlendirmistir (Hawapi vd., 2017). Bu tiiketim
sekillerinden biri paylasim ekonomisi kapsaminda ele alinan ortak tiiketimdir. Ortak tiiketim, kigileri
karsilikl1 yarar elde etmek igin bir araya getiren ve ortak bir yarar saglarken dogal kaynaklarin tiikketimini
en aza indirmeyi amaclayan bir tiiketim bi¢imidir (Perren ve Grauerholz, 2015). Araba ve ev
paylasimindan takas uygulamalarina, kitle fonlamasindan ikinci el aligverise kadar genis bir kategori

skalasina sahip paylasim platformlar1 ortak tiiketim kapsaminda ele alinmaktadir.

Ortak tiiketim, dijital teknoloji ¢aginin gereklilikleri dogrultusunda internet ve akilli cihazlar ile
entegre hale gelmistir (Belk, 2014). internetin diinya ¢apinda kullaniminin artmasi ve 6zellikle mobil
cihazlarda kullanimi, ortak tiiketim platformlarin1 daha kullanigh ve ulasilabilir kilmistir. Boylece
internet baglantisina sahip mobil cihazlar ile istenilen yerden istenilen zamanda ortak tiiketimde
bulunmak kolaylagmistir (Aigrain, 2012). Ortak tiiketim platformlarina oldukga kolay ulasilabilmesinin
yani sira, bireylerin ortak tiiketimde bulunmalarini tesvik eden bir takim i¢sel ve digsal, maddi ve manevi
motivasyonlar vardir (Hamari vd., 2016). Bu motivasyonlar siirdiiriilebilir tiiketim ortami olusturarak
cevreye fayda saglama konusunda kisileri cezbederken ayni zamanda maliyetleri azaltarak kisilere
ekonomik yarar saglama gibi fiyat hassasiyetine sahip kisileri de bu platformlara ¢ekmektedir
(Tussyadiah, 2015; Hamari vd., 2016). Literatiirde yer alan galigmalarda paylasim ekonomisi ve ortak
titketime katilma konusunda tiiketicilerin bazi endiseler duydugu da goriilmektedir. Kisilerin en ¢ok
tedirginlik duyduklart konunun ise ortak tiiketim platformlarina ve platformlar vasitasiyla ortak
titkketimde bulunduklar kisilere karsi duyduklar1 giiven seviyesi oldugu tespit edilmistir (MShlmann,
2016; Hofmann vd., 2017). Literatiirde ortak tiiketime katilma motivasyonlari i¢inde ele alinan diger bir
konu ise elektronik agizdan agiza iletisimdir. Tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde
kendi tecriibelerini diger kisiler ile paylasarak ortak tiiketim platformlarinin hem bilinirliklerini hem de

kullanimlarimi etkilemektedirler (Hawapi vd., 2017).

Caligma kapsaminda ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak ekonomik
yarar, siirdiiriilebilirlik, giiven, elektronik agizdan agiza iletisim, fiyat hassasiyeti, tutum ve kullanma
niyeti degiskenlerinin yer aldig1 yedi degiskenli bir model olusturulmustur (Hamari vd., 2016; Hawapi
vd., 2017; M6hlmann, 2016; Liang vd., 2018). Calismanin modelinde ekonomik yarar, siirdiiriilebilirlik,
giiven, elektronik agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti degiskenleri bagimsiz degiskenler, ortak
tilketim anlayigina iligkin tutumlar araci degisken ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti ise

bagimli degisken olarak ele alinmistir. Caligmada bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasindaki
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iliskiler ve bu iligkilerde tutumun aracilik rolii incelenmistir. Bu calisma, literatiirdeki farkli
calismalarda ortak tiiketime yonelik tutumlar ve ortak tiilketimde bulunma niyeti ile iliskisi incelenen
unsurlar bir araya getirerek, tutum ve kullanma niyeti iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir (Hamari
vd., 2016; Hawapi vd., 2017; Moéhlmann, 2016; Liang vd., 2018; Fraiberger ve Sundararajan, 2015;
Tussyadiah, 2015; Hauser vd., 2013).

2. PAYLASIM EKONOMISi VE ORTAK TUKETIM

Web 2.0 donemine girilmesi ile birlikte bilgi sistemlerinde meydana gelen gelismeler,
kullanicilar tarafindan igeriklerin olusturulmasini, paylasim yapilmasini ve is birligini destekleyen
platformlarin gelistirilmesinin yolu agmistir (Hamari vd., 2016; Kaplan ve Haenlein, 2010). Internet ve
Web 2.0, eski paylagim yollarimi kolaylagtirmanin yani sira yeni paylagim yollarinin olusmasia da
zemin hazirlamigtir (Belk, 2014). Bu paylasim yollarindan biri ilk kez Napster tarafindan
olusturulmustur. Kisiler arasinda ticretsiz olarak miizik ve film paylasmaya olanak saglayan bir platform
olan Napster, miizik ve film endiistrilerinde satiglarin diismesine neden olmustur. Aigrain (2012)’ye
gore “paylasim savaglar1” olarak da adlandirilan Napster’a karst agilan fikri miilkiyet haklar1 davalan
sonucu Napster kapatilmistir. Napster’in kapatilmasinin ardindan The Pirate Bay, Grokster, Gnutella ve
Freenet gibi paylasima olanak saglayan birgok alternatif paylasim platformunu ortaya ¢ikmistir (Belk,
2014). Paylagim platformlarinin 6nlenemeyen artisi, kisilerin ortak tiiketimde bulunduklari, g¢esitli
driinleri, hizmetleri ya da bilgileri paylastiklar1 yeni bir ekonomi ¢esidini olusturmustur. Paylagim
ekonomisi olarak adlandirilan bu yeni ekonomi Belk (2007)’e gére geleneksel aligverisler sonucu bir
iiriin veya hizmete sahip olmanin alternatifi olarak degerlendirilirken, Hamari vd. (2016)’ne gore ise
¢evrimigi ortamlarda iiriin ve hizmet paylagimini destekleyen bilisim ve diger bilgisayar teknolojileriyle

kusatilmig semsiye bir kavram olarak tanimlanmuigtir.

Paylagim ekonomisi olarak adlandirilan yeni ekonominin en temel kavramlarindan biri ortak
tiikketimdir. Retamal (2019)’a gore paylasim ekonomisinin alter egosu olarak tanimlanan ortak tiikketim
(collaborative consumption), ilk olarak Felson ve Speath (1978)’mm "Community Structure and
Collaborative Consumption: A Routine Activity Approach” makalesi ile literatiire sunulmustur.
Literatiire kazandirildigindan beri paylasim ekonomisi ve ortak tiiketim kavramlar1 yazarlar tarafindan
farkli agilardan ele alinip tanimlanmistir. Belk (2010) “paylasim” (sharing) terimini, Botsman ve Rogers
(2010) “paylasimci (ortak) tiiketim” terimini kullanmay1 tercih etmistir. Ticari ag¢idan paylasim
ekonomisini ve ortak tiiketim kavramlarini ele alan Gansky (2010) “ag 1zgara” (the mesh) terimini,
Lamberton ve Rose (2012) “ticari paylagim sistemleri” (commercial sharing systems) terimini
kullanmistir (Yakin, 2018). Tiirkce literatiirde ise basta paylasim ekonomisi ve ortak tiiketim olmak
iizere isbirlikgi tiiketim, katilimer tiiketim, paylasimli ve paylasimer tiiketim terimleri de

kullanilmaktadir.
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Giin gectikce artan internet ve akilli cihaz kullanima ile birlikte ortak tiiketime dayanan paylasim
platformlarinin sayisi ve ¢esitliligi de artmigtir. Paylasim platformlari, arag ve ev paylagimi, takas,
konaklama, imece fonlama, sosyal sorumluluk, sosyal girisim, ortak ofis, hizmet paylasimi ve ikinci el
aligveris platformlar1 olarak kategorilere ayrilmaktadir (Kacar, 2018). Bu kategorilere diinyadan ve
Tiirkiye’den ara¢ paylagimi ve kiralama i¢in Uber ve Sharemyfare, konaklama i¢in Airbnb ve Hemen
Kiralik, fonlama i¢in Kickstarter ve Arikovani, takas i¢in Freecycle ve Takasyolu, yemek paylasimi i¢in
Eatwith ve Komsu Yemegi, ortak ¢alisma alani igin WeWork ve Kolektif House, hizmet paylasimi igin
TaskRabbit ve Armut, ikinci el aligveris i¢in eBay ve Letgo ve son olarak ikinci el moda aligveris i¢in
Poshmark ve Dolap platformlar1 6rnek gosterilmektedir. Paylagim platformlarinin ¢esitlenmesindeki ve
sayilarindaki artigin sebebi ise Hamari vd. (2016) tarafindan ekonomik fayda ve siirdiiriilebilirlige katki
saglamalar1 gosterilirken, Hawapi vd. (2017) elektronik agizdan agiza iletisimin ortak tiiketime
katilmanin bir 6nciilii oldugunu savunmaktadir. Méhlmann (2016) paylasim platformlar kullanilirken
platforma ve paylasimda bulunulan kisilere olan giivenin 6nemini vurgularken, Liang vd. (2018)’nin
calismast ise fiyat hassasiyetine sahip kisilerin ortam tiiketim faaliyetlerini tekrarladiklarinm
gostermektedir. Bu makalelerden yola ¢ikarak ekonomik fayda, siirdiiriilebilirlik, giiven, elektronik
agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti degiskenleri, ortak tiiketime iliskin tutumlar ve ikinci el e-

moda sitelerini kullanma niyetlerinin onciilleri olarak ¢alisma kapsaminda ele alinmustir.
2.1. Ekonomik Fayda

Ortak tiiketim faaliyetlerine katilmada en 6nemli unsurlardan biri, ekonomik fayda elde etme
istedigidir. Paylasim ekonomisi kapsaminda ekonomik fayda, kisilerin ortak tiiketimde bulunmalarindan
dolay1 elde edecekleri maddi degerler biitiiniidiir (Li ve Wen, 2019). Literatiirde yer alan ortak tiiketim
faaliyetlerini ekonomik nedenlerle iliskilendiren ¢aligmalar incelendiginde, paylasimda bulunmada en
kritik roliin ekonomik fayda elde etme istedigi oldugu (Lamberton ve Rose, 2012), ortak tiiketime
katilmaya tesvik eden en 6nemli faktoriin ekonomik endise oldugu (Bardhi ve Eckhardt, 2012), ortak
tilketimde daha az maliyete katlanarak daha ¢ok deger elde edildigi ve bu dogrultuda ekonomik fayda
elde edildigi (Botsman ve Rogers, 2010; Gansky, 2010) iizerinde durulmustur. Fraiberger ve
Sundararajan (2015) tarafindan ara¢ paylasiminin konu alindigi bir ¢alismada, ortalama gelirin altindaki
katilimeilarin ekonomik fayda elde etme istegi dogrultusunda ara¢ paylasiminda bulunduklari tespit
edilmistir. Belk (2014) ise ortak tiikketimde bulunmada en 6nemli unsurun sosyal ya da cevresel fayda
elde etmekten ¢ok ekonomik fayda elde etmek oldugunu ortaya koymustur. Literatiirde yer alan

caligmalardan yola ¢ikilarak H1 ve H2 hipotezleri kurulmustur.

H1: Ekonomik yarar ve ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlar arasinda pozitif yonde ve

anlaml bir iliski vardir.

H2: Ekonomik yarar ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasinda pozitif yonde ve
anlaml bir iliski vardir.
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2.2. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik ekolojik dengeyi koruma amaci giiden, ortak tiiketim faaliyetlerine katilmada
etkili olan unsurlardan biridir. Cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki hassasiyet ve bilgi diizeyinin
artmasi, tiiketicilerin ve hiikiimetlerin bu konuya verdikleri Oonemi artirmistir (Kdse, 2020).
Stirdiiriilebilir tiiketim kapsaminda ortak tiiketim platformlarinin kullanimi da desteklenmektedir (Schor
ve Fitzmaurice, 2015, Hawapi vd., 2017). Phipps vd. (2013)’e gore ortak tiiketim platformlart hem
mevcut hem de gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketimin ¢evresel, sosyal ve ekonomik
sonuglarini optimize ederek, siirdiiriilebilir bir pazar olusturmaktadir. Bu platformlar daha iyi bir ¢evre
icin gereksiz kaynak tiiketimini en aza indirgemeyi amaglayarak, esyanin kendisinden ziyade
kullaniminin satin alinmasimi yani kiralanmasim1 ya da ikinci elinin alimmmasimi desteklemektedir
(Binninger vd., 2015). Literatiirde yer alan ¢alismalarda ise Hamari vd. (2016) siirdiiriilebilirligin,
kullanicilarin ortak tiiketime yonelik tutumlarini ve tutumlar araciligiyla davranigsal niyetlerini 6nemli
Olclide etkiledigini belirtirken, Tussyadiah (2015) ve May vd. (2008) ortak tiiketime katilimda
siirdiirtilebilirligin itici bir giic oldugunu vurgulamislardir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilirligin ortak
tiilketim anlayisina iliskin tutumlar ile ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti {izerindeki etkisini
incelemek amaciyla kurulan hipotezlere asagida yer verilmistir. Bu bilgiler 1s18inda H3 ve H4

hipotezleri kurulmustur.

H3: Siirdiiriilebilirlik ve ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlar arasinda pozitif yonde ve

anlaml1 bir iligki vardir.

H4: Siirdiriilebilirlik ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasinda pozitif yonde ve

anlaml1 bir iligki vardir.
2.3. Gitven

Giiven, iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen eylemlerde, taraflarin birbirlerinin
diirtistliigiine inanma seviyesi olarak tanimlanmaktadir (Deutsch, 1958; Larzelere ve Huston, 1980).
Ortak tiiketim platformlarinda ise giiven, kullanicinin iiriinii ya da hizmeti saglayan kisiye veya kuruma
olan inancini temsil etmektedir (Mohlmann, 2015; Hoffman vd., 2013: 593). Yeterli 6nlemler
almmadiginda olusabilecek giiven eksikligi, ortak tiiketim platformlarinin igleyigini olumsuz yonde
etkilemektedir (Bhattacherjee, 2002; Melnik ve Alm, 2002). Ortak tiiketim platformlarina yonelik
mevcut yasal diizenlemelerdeki eksiklikler kisilerin bu platformlara karsi giivensiz hissetmesine yol
acarak platformlarin kullanimini azaltmaktadir (Owyang, 2013). Paylasim ekonomisi kapsaminda
gerceklestirilen calismalarda ise giiven bircok yazar tarafindan aktif olarak ortak tiiketime katilmada
belirleyici unsur olarak ele alinmistir (BotsmanveRogers, 2010; Owyang vd., 2014, M6hlmann, 2015).
Ayrica giivenin davranigsal niyet ve ortak tiilketime yonelik tutumlar iizerinde énemli bir yordayici
oldugu tespit edilmistir (Billows ve McNeill, 2018; Hamari, 2016; Barnes ve Mattsson, 2017). Bu
bilgiler dogrultusunda HS ve H6 hipotezleri kurulmustur.
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HS5: Giiven ve ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlar arasinda pozitif yonde ve anlamli bir

iliski vardir.

H6: Giiven ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasinda pozitif yonde ve anlaml1 bir

iliski vardir.
2.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM)

Agizdan agiza iletisim kavrami bir iiriin hakkinda ticari olmayan varliklar arasinda fiziksel
ortamda gerceklesen iletisimi ifade etmektedir (Hawapi vd., 2017). Internet, sosyal medya kanallar1 ve
akilli cihazlarin kullanimimin artmasiyla birlikte agizdan agiza iletisim de internet {izerinden
gerceklesmeye baslamistir. Internet ortaminda gerceklestirilen bir tiiketiciden diger bir tiiketiciye olan
bilgi aligverisi elektronik agizdan agiza iletisim (electronic word of mouth, e-wom) olarak
adlandirilmaktadir (Gruen vd., 2006). Elektronik agizdan agiza iletisim Ozellikle soyut iiriin ve
hizmetlerin sunuldugu ortak tiiketim faaliyetlerinde 6nemli bir role sahiptir (Gretzel vd., 2016). Bu tarz
ortak tiiketim faaliyetlerinde potansiyel kullanicilarin tutumlarini ve kullanma kararlarin1 daha onceki
kullanicilar tarafindan {iriin ya da hizmetlere iliskin yapilan degerlendirmeler etkilemektedir (Polanco-
Diges ve Debasa, 2020, Yanng vd., 2018; Hawapi vd., 2017). Ozellikle ev, arac ve ofis paylasimi gibi
konaklama ve turistik amacl ortak tiikketim faaliyetlerine katilma iizerinde en etkili bilgi kaynaginin
elektronik agizdan agiza iletisim oldugu tespit edilmistir (Albarq, 2014). Bu ¢alismalar dogrultusunda
H7 ve H8 hipotezleri kurulmustur.

H7: Elektronik agizdan agiza iletisim ve ortak tiiketim anlayisina iligkin tutumlar arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

HS: Elektronik agizdan agiza iletisim ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.
2.5. Fiyat Hassasiyeti

Fiyat, tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerinde etkisi olan belirleyici bir faktordiir (Kim ve
Kim, 2004; Moon vd., 2008; Yoon, 2002). Fiyat hassasiyeti ise tiiketicilerin fiyat seviyelerine ve fiyat
degisikliklerine verdikleri tepki seviyesini ifade etmektedir (Goldsmith ve Newell, 1997). Fiyat
hassasiyeti yiiksek tiiketiciler benzer iriinlerin degerini ya da faydasini firiiniin fiyatina gore
degerlendirmektedirler (Liang vd., 2018). Paylasim ekonomisi kapsaminda ortak tiikketimde bulunulan
iiriinlerin ve hizmetlerin fiyatlar1 ile geleneksel yollardan tiiketilen {iirtin ve hizmetlerin fiyatlari
karsilastirildiginda, ortak tiiketimin daha uygun fiyatli {irtin ve hizmetler sundugu goriilmektedir (Sordi
vd., 2018; Santoso ve Erdaka, 2015). Bu nedenle fiyat hassasiyeti yiiksek kisilerin ortak tiiketim
platformlarina yonelik olumlu tutumlar beslemeleri ve bu platformlar1 daha fazla kullanmalari
beklenmektedir (Hauser vd., 2013; Goldsmith vd., 2010; Liang vd., 2018). Literatiirde yer alan

calismalar dogrultusunda H9 ve H10 hipotezleri kurulmustur.
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HO9: Fiyat hassasiyeti ve ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlar arasinda pozitif yonde ve

anlamli bir iliski vardir.

H10: Fiyat hassasiyeti ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasinda pozitif yonde ve

anlamli bir iliski vardir.
2.6. Tutum ve Kullanma Niyeti

Ajzen (1991)’e gore tutum, davranisin en temel belirleyicisidir. Planli davranis teorisi ve
gerekeeli eylem teorisi, belirli bir davranigi gergeklestirmeye yonelik olumlu bir tutumun, davranisi
fiilen gerceklestirme niyetinden 6nce geldigini 6ne stirmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980; Ajzen, 1985).
Literatiirde tutum ve davranis tutarliliginin incelenmesine yonelik birgok ¢aligma mevcuttur (Fishbein
ve Ajzen, 1977; Feldman ve Lynch, 1988; Billows ve McNeill, 2018). Bazi galismalarda bir olguya
iliskin olumlu tutumlara sahip olunmasina ragmen davranigsal niyetlerin negatif yonde olabilecegi
goriilmektedir (Phipps vd., 2013; Bray vd., 2011). Ortak tiiketim kapsaminda ger¢eklestirilen
calismalarda ise ortak tiiketime yonelik pozitif tutumlarin, ortak tiiketime katilma niyetini de olumlu
yonde etkiledigi ve ortak tiiketim faaliyetlerini ger¢eklestirmede en 6nemli yordayicilardan biri oldugu
tespit edilmistir (Hamari vd. 2016; Hwang ve Griffiths, 2017; Linblom vd., 2018). Bu dogrultuda H11

hipotezi kurulmustur.

H11: Ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlar ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.

Literatiirdeki ¢aligmalarda planli davranis teorisi ¢ergevesinde, siirdiiriilebilirlik ve ekonomik
motivasyonlarin (Ek Styvén ve Mariani 2020; Hamari vd., 2016), giivenin (Cheung ve To, 2017),
elektronik agizdan agiza iletisimin (Jalilvand vd., 2012) ve fiyat hassasiyetinin (Hauser vd., 2013)
davranigsal niyet ile iliskisinde tutumlarin araci rolii test edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda c¢alisma
kapsaminda ele alinan bagimsiz degiskenlerin ortak tiiketime yonelik tutumlari etkiledigi ve tutumlarin
da ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigi tahmin edilmektedir. Bu
dogrultuda ortak tiikketim anlayisina iligkin tutumlarin aracilik roliiniin test edilmesi amaciyla H12, H13,

H14, H15 ve H16 hipotezleri kurulmustur.

H12: Ekonomik yarar ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasindaki iligskide ortak

tiikketim anlayisina iligkin tutumlarin aracilik rolii vardir.

H13: Siirdiiriilebilirlik ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasindaki iliskide ortak

tiikketim anlayisina iligkin tutumlarin aracilik rolii vardir.

H14: Giiven ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasindaki iliskide ortak tiiketim

anlayisina iliskin tutumlarin aracilik rolii vardir.
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H15: Elektronik agizdan agiza iletisim ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasindaki

iligkide ortak tiiketim anlayisina iliskin tutumlarin aracilik rolii vardir.

H16: Fiyat hassasiyeti ve ikinci el e-moda sitelerini kullanma niyeti arasindaki iliskide ortak

tiikketim anlayisina iligkin tutumlarin aracilik rolii vardir.
Olusturulan hipotezlerin model iizerindeki goriiniimii ise Sekil 1°deki gibidir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Ortak Tlketim
Anlayisina lligkin |,

Ekonomik Yarar

Strdardlebilirlik

ikinci El Elektronik
Moda Sitelerini
Kullanma Miyeti

Glven

Elektronik Adizdan
Adiza lletigim

Fiyat Hassasiyeti

Dolayh fligki ~ ~"~"""""7"77To >
Dogrudan lligki »
3. YONTEM

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’deki ikinci el aligveris siteleri hakkinda bilgi sahibi olan kisiler
olusturmaktadir. Anket teknigi kullanilarak veriler toplanirken, kolay ve ucuz bir yontem olmasi, hizl
veri toplama olanagi saglamasi sebebiyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Calismada
kullanilan anket formunun ilk boliimiinde katilimcilara ikinci el e-aligveris siteleri ve ikinci el e-moda
siteleri ile ilgili cesitli sorular sorulmustur. ikinci boliimde ekonomik yarar, siirdiiriilebilirlik, giiven,
elektronik agizdan agiza iletisim, fiyat hassasiyeti, tutum ve kullanma niyeti olmak iizere 7 ayr 6lgege
ait toplam 33 ifadeye yer verilmistir. Ekonomik yarar Hamari vd. (2016)° den 4 ifade ile,
stirdiiriilebilirlik Hamari vd. (2016)’den alinan 5 ifade ile, giiven Mdohlmann (2015)’nin 6 ifade ile,

elektronik agizdan agiza iletisim Hawapi vd. (2017)’den alinan 5 ifade ile, fiyat hassasiyeti Goldsmith
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ve Newell (1997)’den alinan 4 ifade ile, ortak tiiketim anlayisina iligkin tutum Hamari vd. (2016)’nin 5
ifade ile ve son olarak ikinci el e-aligveris sitelerini kullanma niyeti Wang ve Lin (2011)’den 4 ifade
kullanilarak ol¢iilmiistiir. Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini dlgmeye yonelik

sorulara yer verilmistir.

Veriler analiz edilirken oncelikle kesfedici faktor analizi ardindan dogrulayici faktdr analizi
uygulanmis arastirma modelinin giivenilirligi ve gegerliligi kanitlanmistir. Gergeklestirilen analizlerden
sonra yapisal esitlik modellemesi kurularak hipotezler test edilmistir. Analizler i¢in SPSS 22 ve AMOS
23 programlar1 kullanilmistir. Son olarak anket formunun ilk boliimiinde yer alan ikinci el e-aligveris
siteleri ve ikinci el e-moda siteleri ile ilgili elde edilen verilere ve son boliimiindeki katilimcilarin

demografik bilgilerine iliskin verilere frekans analizi uygulanmisgtir.
4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmanin 6rneklemini, Tiirkiye’deki ikinci el e-aligveris siteleri hakkinda bilgi sahibi olan
316 kisi olusturmaktadir. Orneklemin demografik ozelliklerinin tespiti amaciyla frekans analizi

uygulanmis, analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Aragtirma Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

Medeni Durum Frekans (n) | Yiizde (%) | Hanehalki Geliri Frekans (n) | Yiizde (%)
Evli 46 14,6 2500 TL ve alt1 62 19,6
Bekar 270 85,4 2501 ve 5000 TL 165 52,2
Cinsiyet 5001 TL ve tlizeri 89 28,2
Iéflf(el rkl 12? i?:g Ekonomik Durum Degerlendirmesi

Yas Aralig Cok Kot 11 3,5
0-18 125 39,6 Koti 29 9,2
19-24 174 55,1 Orta 176 55,7
25-34 14 4,4 Iyi 94 29,7
35-44 3 0,9 Cok lyi 6 19
Egitim Durumu Meslek

[lkdgretim mezunu 1 0,3 Ogrenci 168 53
Lise mezunu 105 33,2 Ozel Sektor Calisani 108 34
On lisans mezunu 18 57 Memur 24 8
Lisans mezunu 156 49,4 Serbest Meslek Calisant 10 3
Yiiksek lisans mezunu 34 10,8 Calismiyor 6 2
Doktora mezunu 2 0,6 Toplam 316 100

Arastirma katilimeilariin %85,4’{inilin bekar oldugu, %14,6’sinin evli oldugu tespit edilmistir.
Orneklemin %58,5°1 kadin, %41,5’i erkek katilimcidan olusmaktadir. En fazla katilimc1 oranina sahip
yas aralig1 19-24 yas arasi1 olup %55,1°lik orana sahiptir. Ankete katilim gosterenlerin egitim durumunda
ise %49,4 ile lisans mezunlarim agirliktadir. Anket katilimcilarinin hane halki gelirlerine yonelik
katilimcilara yoneltilen sorular sonucunda %352,2’lik oranla en fazla dagilim 2501 ve 5000 TL

araligindadir. Anket katilimcilarindan elde edilen meslek bilgilerine gore ise katilimcilarin %53’ liik
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oran ile 6grenci, %34’ liik oran ile 6zel sektor ¢alisani, %8’liik oran ile memur, %3’liikk oran ile serbest

meslek ¢alisanindan olustugu ve son olarak %2’lik kisminin ¢alismadig tespit edilmistir.

Katilimeilara yonetilen ikinci el e-aligveris ve ikinci el e-moda siteleri ile ilgili sorular
sonucunda, katilimcilarin %91°1 Sahibinden, %88’i Gittigidiyor, %85’1 Letgo, %62’si Dolap, %49°u
Gardrops ve %48’1 Modacruz sitelerini bildiklerini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarm %32’si daha
once hi¢ e-aligveris sitelerini kullanmadiklarint belirtmislerdir. Katilimcilarin %57’si, ikinci el e-
aligveris sitelerini ikinci el {irlin satmak i¢in, %531 ikinci el tirlin almak i¢in, %6’s1 iiriin takas etmek
igin, %2’si iiriin kiralamak ve %1°1 tiriin bagislamak i¢in kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin
daha ¢ok elektronik esya (%37), moda {iriinii (%33°1i), ardindan sirasiyla kitap, mobilya, bisiklet, araba
ve oyuncak icin ikinci el e-aligveris sitelerini kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Ikinci el e-moda siteleriyle
ilgili olarak ise katilimcilarin %41°1 daha 6nce bu platformlari kullandigini, %24’ hi¢ kullanmadigim
ve %34 i de daha sonra kullanmayi diisiindiigiinii belirtmistir. Ayrica katilimcilarin en ¢ok Dolap
uygulamasini (%36), ardindan Gardrops, ModaCruz ve Davet Cok Elbisem Yok sitelerini kullandiklari
ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin %39°u ikinci el moda iiriinii satmak i¢in, %25’1 ikinci el moda tiriinii
almak igin, %1°i moda triinii kiralamak ve %1°i moda iiriinii takas etmek i¢in ikinci el e-moda sitelerini

kullandiklarini belirtmislerdir.
4.2. Giivenilirlik, Gegerlilik ve Kesfedici Faktor Analizine iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda kullanilan lgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin tespit edilebilmesi
igin sirastyla giivenilirlik ve kesfedici faktor analizleri yapilmustir. Olgiimlerin giiciinii artiran bir unsur
olan giivenilirlik farkli yerlerde yapilan dlgtimler sonucunda birbirine yakin sonuglar elde edilmesi
olarak aciklanabilmektedir (Cakmur, 2012). Kullanilan 6l¢egin giivenilirligi tespit edilirken Cronbach
Alfa katsayisinin 0,60’dan yiiksek olmasi istenmektedir (Lorcu, 2015). Anket dlgeklerinin Cronbach
Alfa degerleri ekonomik yarar 6lgegi i¢in 0,902, siirdiiriilebilirlik dlgegi i¢in 0,948, giiven dlgegi icin
0,941, elektronik ag1zdan agiza iletisim dlcegi icin 0,933, fiyat hassasiyeti 6l¢egi icin 0,922, tutum 6lcegi
i¢in 0,950 ve son olarak kullanma niyeti dlgegi i¢in 0,937 olarak bulunmustur. Olgeklere ait Cronbach
Alfa degerleri 0,80 < a < 1 araliginda yer aldigi i¢in tiim aragtirma Slgeklerinin yiiksek gilivenilirlige

sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2 de goriildiigii tizere tiim oOlgeklerin KMO degerleri 0,60 degerinin iizerinde olup
Bartlett’s testleri anlamlidir (p =0,000). Sonug olarak degiskenlere ait yiiksek KMO degerleri verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gosterirken, Bartlett’s kiiresellik testlerinin anlamli olmasi ise
arastirma degiskenlerinin arasindaki iligkilerin yer aldigi matrisin faktor analizi icin anlamlt ¢iktigin
kanitlamaktadir. Ayrica anket dlgeklerinin birbirleri ile olan iliskilerini incelemek amaciyla dlgeklere

korelasyon analizi uygulanmistir. Tablo 3°de degiskenler arasi korelasyonlar gosterilmektedir.
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Tablo 2. Giivenilirlik, Gegerlilik ve Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Olcekler Faktor Aciklanan KMO .
Bo§u tlar Yiikleri Ort. V:ryans % Cronbach o Testi Bartlett Testi
Ekonomik Yarar
eyl 0,914 3,570
ey2 0.873 3,530 42=807.337
ey3 0,893 3510 (49 0,902 0,838 0=0,000
eyd 0,840 3,420
Siirdiiriilebilirlik
s1 0,021 3,580
) 0,884 3,560
53 0,915 3670 82,739 0,048 0,013 xgalggoz,mo
s4 0,914 3,610 p=5,
s5 0,914 3,630
Giiven
ol 0.851 3,360
92 0,858 3,360
93 0,911 3.320 12=1608,633
" 0503 240 77480 0,041 0,029 1000
95 0,889 3,350
96 0.868 3.370
Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
ewl 0,892 3,550
ew? 0,883 3,550
ew3 0,905 3390 79,004 0,933 0,005 X%?)lggg’(’%
ewd 0,864 3,310 =5,
ews 0,899 3,480
Fiyat Hassasiyeti
fl 0,910 3.580
fh2 0,885 3.510 12=936,945
fh3 0,902 3480  oull4 0,922 0,854 0=0,000
fhd 0,906 3,550
Tutum
1 0,026 3.360
" 0,881 3.200
3 0,923 3450 83,554 0,950 0,014 x2_61050601,128
t4 0,914 3,460 =5,
5 0,926 3,390
Kullanma Niyeti
knl 0,021 3,180
kn2 0,928 3,100 12=1098,641
kn3 0,909 3030  o+363 0,937 0,865 0=0,000
knd 0,916 3,060

Degiskenler arasindaki iliskilerin timi 0,01 diizeyinde istatiksel olarak anlamlidirlar.

Degiskenler arasindaki iliski diizeylerine bakildiginda en yiiksek iliskinin tutum ve kullanma niyeti

(r=0,934, p<0,01) arasinda, en az iliskinin ise elektronik agizdan agiza iletisim ve siirdiiriilebilirlik

(r=0,807, p<0,01) arasinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Eko. Yarar Siird. Fiyat Has. Giiven igzg‘;zi‘::: Tutum E:*'y'én
Eko. Yarar 1
Siird. ,833** 1
Fiyat Has. ,844** ,821** 1
Giiven ,844** ,838** ,838** 1
E.Agizdan Agiza ilet. ,847** ,807** ,809** ,836** 1
Tutum ,889** ,882** ,884** ,893** ,880** 1
Kull. Niyeti ,884** ,878** ,871** ,880** ,870** ,934** 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Dogrulayici faktor analizi AMOS programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Veri setinin normal
dagilim gosterdiginden analiz yapilirken maksimum likelihood yontemi segilerek kovaryans matrisi
olusturulmustur. Dogrulayic1 faktér analizi model i¢in uygulanmis model uyum iyiliginin iyi degerlere

sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Olciitii Kriterler i'\sﬁfglgjeé‘ﬂeri
7 p>0,05 0,118
yisd );EZZS 2 : g?kemmel 1,077
SRMR gﬁﬁﬁi :82 ?yl?kemmel 0,016
i e I i
RMSEA RMSEA < ,05 miikkemmel 0,016

RMSEA < ,08 iyi

Kaynak: Hair vd., (2006).

Aragtirma modelinin 0,118 olarak bulunan y> degerinin 0,05’ten biiylik olmas1 model uyumu
agisindan istenen bir durumdur. Bu bilgiler 1s18inda aragtirma modelinin 1,077 olarak bulunan y?*/sd
degeri, 2’den kii¢iik oldugu i¢in kurulan modelin y*sd degeri agisindan miikemmel uyum gosterdigi
gorililmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen bilgiler 1s181inda GFI degeri 0,915, CFI
degeri 0,997, NFI degeri 0,959, NNFI (TLI) degeri 0,997 ve AGFI degeri ise 0,900 olarak bulunmustur.
Buna gdre model uyumunun GFI degerine gore iyi uyum, AGFI, CFI, NFI ve NNFI (TLI) degerlerine
gore ise miikemmel uyum gosterdigi tespit edilmistir. RMR, SRMR ve RMSEA degerleri 0,017, 0,016
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ve 0,016 olarak bulunmugturlar. Buna gére model ve veri seti arasindaki uyumun miikemmel oldugu

anlasilmaktadir.
4.4. Yol Analizine fliskin Bulgular

Gergeklestirilen analizlerde tutumun aracilik roliiniin olup olmadigin tespit edilebilmesi igin
arac1 degiskensiz (Model 1) ve arac1 degiskenli (Model 2) olarak iki ayr1 model kurulmustur. AMOS
programi ile yol analizi yapilarak, Model 1 ve Model 2’ye iligkin standardize edilmis yol katsayilari
Sekil 2 ve Sekil 3’teki modeller iizerinde gosterilmistir. Yol katsayilarinin model iizerinde daha iyi

gosterilmesi i¢in model ve yol katsayilar1 Microsoft Visio programi kullanilarak yeniden gizilmistir.

Sekil 1. Araci Degiskensiz Yol Analizi (Model 1)
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Model 1’in yol analizi sonuglarina Tablo 5°te yer verilmektedir. Bagimsiz degisken olan

ekonomik yarar (B:0,29; p<0,05), siirdiiriilebilirlik (B:0,22; p<0,05), giiven (B:0,15; p<0,05), elektronik
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agizdan agiza iletisim (B:0,17; p<0,05) ve fiyat hassasiyeti (B:0,19; p<0,05) degiskenleri ile bagiml

degisken olan kullanma niyeti arasinda kurulan yollarin istatiksel olarak anlamli (p<0,05) olduklar

gorlilmektedir.
Tablo 5. Yol Analizi Sonuglar: (Model 1)
Hip. Yol Std. g Std. Hata | Kritik Oran P Sonug
H2 ekoyarar kull.niyeti 0,29 0,13 2,673 0,008 | Desteklendi
H4 stird. kull.niyeti 0,22 0,06 3,716 0,000 |Desteklendi
H6 giiven kull.niyeti 0,15 0,07 2,221 0,026 | Desteklendi
H8 e.agizdan agiza ilet. | kull.niyeti 0,17 0,07 2,431 0,015 | Desteklendi
H10 fiyathas. kull.niyeti 0,19 0,08 2,504 0,012 | Desteklendi

Araci degisken olmadan gergeklestirilen yol analizinin ardindan arastirmanin tim
degiskenlerinin yer aldig1 modele yol analizi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki yol katsayilar1 Sekil

3’de goriilmektedir.

Sekil 2. Arac1 Degiskenli Yol Analizi (Model 2)
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Tablo 6 p<0,05),
stirdiiriilebilirlik (B:0,20; p<0,05), giiven (B:0,18; p<0,05), elektronik agizdan agiza iletisim ($:0,20;

incelendiginde bagimsiz degisken olan ekonomik vyarar (j:0,21;

p<0,05) ve fiyat hassasiyeti (:0,23; p<0,05) degiskenleri ile araci1 degisken olan tutum arasindaki yol
katsayilarin (p<0,05) istatiksel olarak anlamli oldugu anlagmaktadir. Ayrica tutum ile kullanma niyet
arasinda kurulan yol da (B:0,67; p<0,05) pozitif ve istatiksel olarak anlamli olarak bulunmustur. Sonug

olarak H1, H3, HS5, H7, H9 ve H11 hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 6. Yol Analizi Sonuglar1 (Model 2)

Hip. | Yol Std.p | Std. Hata g::r']k P Sonug

H1 ekoyar. tutum 0,21 0,12 2,196 0,028 | Desteklendi
H3 surd. tutum 0,20 0,06 3,704 0,000 | Desteklendi
H5 guven tutum 0,18 0,07 2,854 0,004 | Desteklendi
H7 e.agizdan agiza ilet. | tutum 0,20 0,07 3,074 0,002 | Desteklendi
H9 fiyathas. tutum 0,23 0,07 3,235 0,001 | Desteklendi
H11 | tutum kull.niyeti 0,67 0,19 3,649 0,000 | Desteklendi

4.5. Aracilik Testi Bulgulari

Calismada bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken olan ikinci el e-moda sitelerini kullanma
niyeti arasindaki iligkide, ortak tiiketim anlayisina iligkin tutumlarin aracilik rolii test edilmistir. Aracilik
roliinden s6z edebilmek i¢in Model 1 ve Model 2’ye iliskin sonuglar karsilagtirilmis ve Tablo 7°de
gosterilmistir. Tablo 7’ye gore, Model 1°de bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda kurulan
yollar pozitif ve istatistiksel olarak anlamli olarak bulunurken, Model 2’nin yol analizi sonuglarina gore,
yollar (p>0,05) istatiksel olarak anlamsizlagsmakta ve standardize edilmis regresyon katsayilarinda (Std.
B) diistisler gézlemlenmektedir. Kurulan yollari istatiksel olarak anlamsizlagsmasi tutumun tam aracilik
roliine sahip oldugunu gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986). Sonuglara gore arastirmada yer alan tiim
bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligskilerde tutumun tam aracilik etkisi tespit

edilmistir ve H12, H13, H14, H15 ve H16 hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 7. Aracilik Testi Sonuglari

Model 1 | Model 2
Hip. Yol Araalk 1 Sonug

Std. B Std. B uru
H12 ekoyar. kul.niyeti 0,286** {0,143 Tam Aracilik | Desteklendi
H13 surd. kul.niyeti 0,220*** | 0,086 Tam Aracilik | Desteklendi
H14 guven kul.niyeti 0,154* 0,032 Tam Aracilik | Desteklendi
H15 e.ag1zdan agiza ilet. kul.niyeti 0,173* 0,038 Tam Aracilik | Desteklendi
H16 fiyathas. kul.niyeti 0,192* 0,040 Tam Aracilik | Desteklendi

*p < ,05. ** p< ,01. ***p < 001.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Ortak tiiketim kapsaminda ikinci el e-moda sitelerinin konu alindig1 bu ¢alismada, ikinci el e-
moda sitelerini kullanma niyeti, ortak tiiketim anlayigina iliskin tutum, ekonomik yarar,
siirdiiriilebilirlik, giiven, fiyat hassasiyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki
iligkiyi ve tutum degiskeninin bu iligkideki aracilik roliinii incelenmek amaglanmistir. Calismada yapisal
esitlik modeli kurularak degisenler arasindaki iliskilerin varligi, giicii ve yOniiniin tespiti i¢in yol
analizleri uygulanmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore ikinci el e-moda sitelerinin uygun fiyatl tirtinler
sunarak kisilere ekonomik yonden fayda saglamalari, stirdiiriilebilir tiiketim kapsaminda yer almalari,
giivenli bir aligveris ortami yaratmalari, {irlinlere yiliksek fiyatlar 6demek istemeyen fiyat hassasiyetleri
yiiksek kisiler i¢in diisiik fiyatl: iiriinler sunmalar1 sebebiyle kisilerin kullanma niyetlerini olumlu yonde
etkiledikleri goriilmiistiir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim kapsaminda diger kullanicilarin
deneyim ve goriislerinden daha ¢ok yararlanan kisilerin bu platformlar1 kullanma niyetlerinin de olumlu
yonde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ek olarak tutum arastirmada oldukca 6nemli bir yere sahiptir.
Ekonomik yarar, siirdiirtilebilirlik, gliven, elektronik agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti boyutlar
kullanma niyetine etki ederken ortak tiiketime iliskin tutumlar aracilik gérevi gormektedir. Diger bir

deyisle bu boyutlar tutum vasitasiyla kullanma niyetini etkilemektedirler.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, Hamari vd. (2016), Méhlmann (2015), Buda (2017)
ve Hawapi vd. (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarinin sonuglariyla karsilastirilmistir. Hamari
vd. (2016)’nin ¢alismasinda strdiiriilebilirlik ve ekonomik yarar degiskenlerinin araci degisken olan
tutuma etkisi, tutumun aracilik rolii ve davranigsal niyete olan etkisi arastirilmistir. Bu caligma
sonucunda tutumun siirdiiriilebilirlik tizerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugu tespit edilirken,
ekonomik yararin ise negatif yonde etki gosterdigi saptanmistir. Ayrica bu ¢aligmada tutum, davranigsal
niyeti olumlu yonde etkilemektedir. Hamari vd. (2016)’nin bulgular1 ve arastirmada elde edilen bulgular
karsilastirildiginda ise siirdiiriilebilirligin tutum tizerindeki etkisi ayni ¢ikarken, ekonomik yararin tutum
iizerindeki etkisi ise farklilik gostermektedir. Hawapi vd. (2017), Malezyali kullanicilar iizerinde
elektronik agizdan agiza iletisim ile ortak tiiketime katilim niyeti arasindaki iliskiyi ve iligskinin yoniini
arastirmis, pozitif yonde bir iliski tespit etmistir. MGhlmann (2015) ise ¢alismasinda giivenin tatmin
iizerindeki etkisini incelemis, anlamli ve olumlu yonde bir iliski bulmustur. Buda (2017)’nin
Macaristan’da gerceklestirdigi ¢aligmada ise giliven, c¢evresel farkindalik degiskenlerinin tutuma,
ekonomik yarar ve sirdiiriilebilirlik degiskenlerinin ortak tiiketime katilima tizerindeki etkisi
incelenmistir. Ayrica ¢aligmada katilimcilar istekli, fiyat hassasiyetine duyarli, ¢cevresel bilinci yiiksek
ve siradan kullanicilar olmak {izere gruplandirilmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda fiyat hassasiyeti yiiksek
kisilerin en iyi satin almay1 yapmak i¢in {riinleri ya da hizmetleri indirimli olarak alma egiliminde
olduklarn tespit edilmistir. Sonug olarak arastirma bulgularinin, Finlandiya’da gergeklestirilen Hamari

vd. (2016)’in ¢aligmast haricinde literatiirdeki caligmalar ile paralellik gosterdigi tespit edilmistir.
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Calismanin bulgularindan yola ¢ikarak ortak tiiketim kapsaminda, ikinci el e-moda siteleri basta
olmak {izere sektore yonelik cesitli dneriler sunulmaktadir. Bu 6nerilerden ilk ve en 6nemlisi kisilerin
ortak tiiketim hakkinda diisiincelerini olumlu ydnde sekillendirerek ortak tiiketim kavrami ve
faaliyetlerine kars1 olumlu tutum yaratilmasinin saglanmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda ortak tiiketim
platformlarinin saglayacagi faydalar hakkinda gerekli bilgilendirmeler yapilmali ve ortak tiiketim
hakkindaki endiseler ortadan kaldirilmalidir. Herhangi bir ortak tiiketim platformunda olusan bir negatif
tutumun tim ortak tiiketim platformlarimi etkileyecegi unutulmamalidir. Kullanicilar i¢in giivenli
aligveris ortami saglandigina dair bilgilendirici reklamlar yapilmali, platformlardaki alic1 ve saticilarin
platform saglayicisi tarafindan korunduguna iliskin diizenlemeler 6zellikle vurgulanmalidir. Ikinci el e-
aligveris sitelerinde aligverisi yapilan iriinlerin saglamligi, resimlerde goriildiigii gibi olmasi,
ozelliklerinin satici tarafindan belirtilen 6zellikler ile uyusmasi ve orijinalligi vurgulanan {iriinlerin
beklenildigi gibi orijinal iriin olmasi gerekmektedir. Kullanicilarin magduriyetlerini 6nlemek igin
saglanan orijinallik garantisi hizmeti tiim platformlar tarafindan zorunlu olarak sunulan hizmetler

arasinda yerini almalidir.

Ikinci el e-moda siteleri sunmus olduklar1 iiriinlerin fiyatlar1 acisindan klasik e-aligveris
ortamlarindan ayrilmaktadirlar. Bu platformlarda uygun fiyath iiriin ve hizmetlerin saglandiginin
belirtilmesi 6zellikle ekonomik yarar elde etmek isteyen yiiksek fiyat hassasiyetine sahip kisilerin bu
platformlardan aligveris yapma isteklerini artiracaktir. Diger yandan ise ikinci el aligveris sayesinde
kullanilmayan {irtinlerin kullanima kazandirilmasmi saglayarak, kaynak israfin1 6nlemekte ve daha
stirdiirtilebilir bir tilketim bi¢imi olusturmaktadirlar. Sonug olarak bu platformlarin, ¢evre ve biitge dostu
imajlarim  gii¢lendirecek reklamlar yaparak kendilerini tiiketici zihninde konumlandirmalar
onerilmektedir. ikinci el e-moda siteleri katilimcilarindan elde ettikleri geri bildirimler dogrultusunda
kullanicilarin kendilerinde eksik gordiikleri noktalar1 da diizeltmelidirler. Ozellikle birgok kuruma
iliskin olumsuz geri bildirimlerin yer aldig1 sikayet sayfalar1 basta olmak iizere, eksi sozliik, siisli sozliik
gibi ¢esitli forumlarda ve sosyal medya platformlarinda yapilmis yorumlar, aligveris yapilmadan once
bircok kisi tarafindan siklikla kontrol edilmektedir. Tiim ortak tiiketim platformlar1 yorumlari
incelenmeli, kisilerde olumsuz tutum yaratacak ve onlarin kullanma niyetlerini olumsuz yonde
etkileyecek yorumlarla basa g¢ikmalidirlar. Olumsuz goriise sahip Kkisiler ile iletisime gegilerek
memnuniyetsizliklerinin giderilmesi ve bu sekilde onlardan da olumlu geri bildirimlerin alinmasi

hedeflenmelidir.

Son olarak ilerideki ¢aligmalarda elde edilecek sonuglarin daha saglikli ve giivenilir olabilmesi
adina ikinci el e-moda siteleri ile iletisime gegilerek aktif kullanici olarak {iyeligini siirdiiren
kullanicilardan veri toplanabilir ya da farkli sitelere ait kullanicilardan gorisler alinarak ikinci el e-moda
siteleri arasi karsilagtirma yapilabilir. Gelecek galigmalar igin verilebilecek diger bir 6neri ise ikinci el
e-moda sitelerinin yani sira farkli kategorilerde de iirlin sunan ikinci el aligveris sitelerinin, paylagim

ekonomisi ve ortak tiiketim kapsaminda incelenebilecegidir. Unutulmamalidir ki paylasim ekonomisi
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giinden giine biiyliyen ve dzellikle geng niifus tarafindan oldukca ragbet goren bir ekonomi seklidir.
Paylasim ekonomisi ve ortak tiiketim ekseninde hem akademik hem de sektorel olarak fayda yaratacak

girisimlerde bulunmak oldukca 6nem tasgimaktadir.
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