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OZET

Gelisen yeni iletisim teknolojileriyle beraber dijitallesmenin 6nemi giin gectikge artarak
devam etmektedir. E-ticaret, mobil aligveris ve mobil uygulamalar sayesinde tiiketicilerin
geleneksel anlamda yaptigi alisveris, ¢evrimi¢i pazarlara dogru ivme kazanmistir. Moda ve
giyim sektoriindeki siirdiiriilebilirlige katki saglayan ikinci el giysi satisinin yapildigi web
siteleri ve mobil uygulamalari buna 6rnektir. Modanin ve ikinci el tiiketimin siirdiiriilebilirligi
acisindan ikinci el giysi satis1 yapilan web siteleri ve mobil uygulamalariin incelendigi ve
analize tabi tutuldugu bir ¢calismaya alan yazinda daha 6nce rastlanmamistir. Bu nedenle bu
calisma, Tirkiye’de ikinci el giysi satis1 yapan uygulamalarin incelenmesi ile moda ve giyim
iriinlerine  yonelik yenilik¢i ve silirdiiriilebilirlik  bilincini  irdelemek amaci ile
gergeklestirilmistir. Amaca ulagmak igin arastirma kapsaminda secilen dokuz web sitesi ve
mobil uygulamasinin igeriklerinin incelenmesi, mevcut durumlarinin belirlenmesi i¢in nitel
aragtirma yontemlerinden igerik analizi yapilmistir. Veri toplama araci olarak gozlem formlar
hazirlanmigtir. Formlar dogrultusunda web sitelerinin ve mobil uygulamalarinin genel
ozellikleri (gorsel, iiyelik olugturma, {iriin yiikleme, giivenlik, kategoriler vb.), sosyal medya
izlenebilirligi, kullanict yorumlar1 ve en ¢ok tercih edilen uygulamanin aylik kadin giyim
kategorisindeki ikinci el {iriin sirkiilasyon durumu analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda
ikinci el sitelerin web siteleri ve mobil uygulamalarinin 6zellikleri incelendiginde “logo”, “ana
sayfada iirlin” ve “site i¢i arama motoru”nun tiim sitelerde bulundugu goriilmiistiir. Kadin
kullanicilar tarafindan en ¢ok yorum ve degerlendirme alan ikinci el web sitesinin en fazla iist
giyim kategorisinde {iirlin igerdigi goriilmiistiir. Sitelerde genel olarak iletisim sayfasi
bulundugu ancak 7/24 canli destek hizmeti vermeyen sitelerin iletisim unsurlarini gelistirmesi
gerektigi diisiiniilmektedir. Ikinci el satis sitelerinin farkli kanallardan incelenmesi sonucunda
sitelerin kullanicilarina kolaylik saglamasi adina ulagilabilir 6zellikler icermeleri gerektigi ve
kullanicinin ihtiya¢ duydugu tiim yardim, iletisim, kategoriler gibi 6zelliklerin ana sayfada g6z
oniinde olmasi gerektigi sonucuna varilmstir.
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ABSTRACT

The importance of digitalization continues to increase day by day with the developing new
communication technologies. Thanks to e-commerce, mobile shopping and mobile
applications, consumers' traditional shopping has gained momentum towards online markets.
Websites and mobile applications for the sale of second-hand clothes that contribute to
sustainability in the fashion and clothing sector are examples of this. In terms of the
sustainability of fashion and second-hand consumption, a study in which second-hand clothing
sales websites and mobile applications are examined and analyzed has not been found in the
literature before. For this reason, this study was conducted with the aim of examining the
innovative and sustainability consciousness towards fashion and clothing products by
examining the applications that sell second-hand clothes. In order to achieve the aim, content
analysis, one of the qualitative research methods, was used to examine the content of nine
websites and mobile applications selected within the scope of the research and to determine
their current status. Observation forms were prepared as data collection tools. In line with the
forms, the general features of the websites and mobile applications (visual, membership
creation, product upload, security, categories, etc.), social media visibility, user comments and
the second-hand product circulation status of the most preferred application in the monthly
women's clothing category were analyzed. As a result of the research, the characteristics of
the websites and mobile applications of second-hand websites were analyzed. When analyzed,
it was observed that "logo", "product on the home page" and "in-site search engine" were
present in all websites. It was observed that the second-hand website, which received the most
comments and evaluations by female users, contained the most products in the upper clothing
category. It is thought that the sites generally have a contact page, but the sites that do not
provide 24/7 live support service should improve their communication elements. As a result
of examining second-hand sales sites from different channels, it was concluded that the sites
should include accessible features for the convenience of the users and all the features such as
help, contact, categories that the user needs should be visible on the home page.
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KISALTMALAR VE TANIMLAR

Bu caligmada kullanilmis kisaltmalar ve agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar

EDI
ETBIS
E-TICARET
KVKK
NRDC
OECD
UN-CEFACT

UNCITRAL

Aciklamalar

Elektronik Veri Degisimi

Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi

Elektronik Ticaret

Kisisel Verileri Koruma Kurumu

Dogal Kaynaklar1 Koruma Konseyi

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii

Birlesmis Milletler Ticaret Kolaylastirma ve Elektronik Is
Merkezi

Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu

Bu calismada siklikla kullanilan kelimeler tanimlari ile birlikte asagida sunulmustur.

Tanimlar

ikici El

Siirdiirilebilirlik

Web Sitesi

Mobil Uygulama

Uygulama Market

Kullanici

Aciklamalar

Daha 6nce kullanilmis olan, el degistirmis.

Kendi ihtiyaglarimizi gelecek neslin ihtiyaglarindan 6diin
vermeden karsilamak, devamlilik saglamak.

Internet aginda bulunan, iiriin ya da hizmetlerin diinyanin her
yerine ulagsmasini saglayan dijital platformlar.

Akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlar gibi cihazlar igin 6zel
olarak kodlanmus, tasarlanmis yazilimlar.

Akilli cihazlar i¢in uygulamalarin yayinlandigi, indirilme veya
satin alma isleminin gergeklestigi platformlar.

Ikinci el aligveris sitelerinde alic1 veya satici olarak faaliyet

gosteren kisiler.
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1. GIRIS

Ikinci el tiiketimin tarihsel siireci incelendiginde Avrupa ve Amerika’da ¢cok uzun
siiredir var oldugu goriilmektedir. Ilgili alan yazin incelendiginde ikinci el tiiketimin
iic doneme ayrildig tespit edilmistir. ikinci el tiiketimin ilk dénemi ortaya ¢ikisidir ve
bu dénem 18. ve 19. yiizy1l1 kapsamaktadir. Ikinci donemi, gézden diistiigii 20. yiizy1l
ve son olarak tgiincli donemi ise tekrar popiilerlik kazandigi 21. yiizyildir. Bu
donemler incelendiginde sanayi devrimi, kapitalizm, seri liretim gibi etmenlerin
iretim-tiiketim iligkilerine ivme kazandirdigi daha sonraki donemde ise liretme ve
tilketme anlayiginin yerini, zorunlu ihtiya¢ Gtesinde tiiketim anlayisina biraktigi
goriilmektedir. Bu anlayisin sonucu ikinci el tiiketim popiilerlik kazanmistir (Iscioglu

ve Yurdakul, 2018: 254).

Gilinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesiyle ve bununla birlikte gelen dijitallesme
olgusu ile birlikte paylasim ekonomisinde siirdiiriilebilir bir ¢evre ve tiiketimin
desteklenmesinde ikinci el aligverisin dnemli bir yeri vardir. E-ticaret, mobil aligveris
ve mobil uygulamalar sayesinde tiiketicilerin geleneksel anlamda yaptig1 alisveris,
¢evrimigi ikinci el pazarlarina dogru ivme kazanmistir. Bu sayede ikinci el artik bir
yasam tarzina donismistir. Tim sektorlere yayilan bu akim moda ve giyim
sektorlinde de inanilmaz bir etki yaratarak tiiketicilerin daha az maliyet ile markali
iiriinlere ulagma istegini tetiklemistir. Insanlarin gardiroplarini ikinci el olarak satisa
¢ikarmalari, genglerin ikinci el giyim {iriinlerine sicak bakmasi ve inlii insanlarin bunu
desteklemesi ikinci el giyim ve moda sektoriiniin hizla gelismesine olanak saglamigtir

(Deniz, 2020: 1493).

21. yiizyilin sosyal profilini olusturan tiiketim toplumu olgusu hizli bir sekilde
yayllmaya devam ederken dogal kaynaklar yavas yavas yok olmakta ve israfi da
beraberinde getirmektedir. Tim bunlar dogal hayati olumsuz etkilerken
stirdiiriilebilirligi engelleyen faktorler olarak goriilmektedir (Pektas ve Dengin, 2012).
Giliniimiizde ikinci el tiiketimin artmasiyla siirdiiriilebilirlik ve c¢evre dostu
yaklasimlara katki saglanmustir. Ikinci el giyim pazari incelendiginde 2025’e kadar
%300’k bir biiyiime ongoriilmekte ve yurtdisinda biiyiik meblaglari bulan girigimler
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise c¢evrimici satisa sunulan giyim iirlinlerinin degeri
yaklagik 400 milyon TL olarak seyretmektedir (Yagci, 2017). Ayrica ikinci el

tilketimle kadin tiiketicilerin ortalama 50 milyon TL tasarruf sagladigi ve ¢evrimici



ikinci el tiketim sitelerinin ayda 5 milyon kez ziyaret edildigi tespit edilmistir.
Insanlarin siirekli tilketme istegi karsisinda dogal kaynaklarn korunmasi, israfi
onlemek ve gelecek nesiller icin daha temiz ve yasanabilir bir diinya birakmak
amaciyla giyim davraniginin ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir bir sekilde ele alinmasi

onemli bir yer tutmaktadir (Iscioglu ve Yurdakul, 2018: 255).

Toplumumuzda her kesimden bireyin gelir durumuna bakilmaksizin ikinci el tiikketim
irlinleri ile giyim almaya yoneldikleri ve maddi kazang elde ettikleri goriilmektedir.
Ikinci el giyim alim1 ve kullanimina ydnelik olan akademik ¢alismalar incelendiginde
bu davranisin nedeni ekonomik, benzersiz olma arzusu, nostaljiyi yasama, ¢evreye
duyarl1 olma vb. olarak siralanmaktadir (iscioglu ve Yurdakul, 2018:255). Son yillarin
en biiytik buluslarindan biri olarak kabul edilen ve pandemi doneminde insanlarin daha
da cok yoneldigi internet araciligiyla, ulasilmasi en zor bilgilere ulasmak birkag
saniyelik bir islem haline gelmistir. Onceleri siklikla, bilimsel arastirmalar igin
kullanilan internet, glinlimiizde iriin/hizmet aligverisleri ve bunlara iliskin birgok
islemin sanal ortama tasinmasini saglamistir (Karabag, Mimaroglu, Ozgen, 2010: 17).
Gilinlimiizde internetin yaygin kullanimi ekonomik ve sosyal hayati degistirmekte ve
donistirmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin istek ve beklentileri, aligveris yapma

bicimleri de degisime ugramaktadir.

Bilisim teknolojilerini etkin bir bigimde kullanan c¢agimizin dijital tiiketicileri
cevrimici aligveris siteleri sayesinde her tiirlii bilgiye ve friine hizli erisim
gosterebilmektedir. Dijitallesme kavraminin bilgisayarlardan, tablet ve akilli cep
telefonlarina evrilmesiyle birlikte tiikketim tutum ve davranislarinda yenilikler ortaya
cikmistir. Bununla birlikte, glinlimiizde giderek Onemi artan “stirdiiriilebilirlik”,
“cevreye duyarlilik”, “gereksiz tiiketime karsitlik” gibi nedenlerden dolayi tiiketiciler
ithtiyaclarmi bu dogrultuda karsilamakta ve kullanmadiklar1 ya da az kullandiklar
tirtinleri doniistiirmek amaciyla ikinci el moda siteleri lizerinden satisa sunmakta ya da
diger kullanicilarin {irlinlerini satin almaktadir. Son yillarda ikinci el tiiketimin hizla

yayginlagsmasi geleneksel aligveris bi¢imlerine bir alternatif olusturmaktadir.

Internet kullanim1 giiniimiiz toplumunda hizla artis gdstermekte olup buna bagli olarak
internet araciliiyla erisilebilen uygulamalar sayesinde ikinci el tiikketime olan talep de
artig gdstermektedir. ikinci el tiiketim hem gelismis ekonomilerde hem de ekonomik

yetersizligin yiiksek oldugu ekonomilerde artan bir seyir izlemektedir. Tiirkiye’de de



ikinci el tiiketim artis gdsteren bir egilim haline gelmistir. Ikinci el giyim,
stirdiiriilebilirlik ve e-ticaret kapsaminda ilgili alan yazin incelendiginde ¢alismalarin
cogunun uluslararasi alanda yapildig1 ve ulusal alanda yapilan ¢alismalarin sayisinin
oldukca az oldugu goze carpmaktadir. Ayrica caligmalarin temelinde iiriinii elden
cikarma ya da elde etme ile tiiketim donglisiiniin irdelendigi; ikinci el iirlinlere
yonlenmede etken olan motivasyonel nedenlere odaklanan arastirmalar oldugu
goriilmektedir. Alan yazin arastirmalarinda moda sektorii {irtinlerinin ikinci el
tikketiminde e-ticaret giyim uygulamalarinin incelendigi, kullanici yorumlarinin ele

alindig1 ve analize tabi tutuldugu bir ¢alismaya rastlanmamigtir

Arastirmada bu baglamda, giderek 6nemi artan ve hizla yayginlasan, kullanimi ve
kullanict sayis1 her gegen giin artan ikinci el moda siteleri lizerine inceleme yapmak
ve Tiirkiye’de ikinci el giysi satis1 yapan web sitelerinin meveut durum ve 6zellikleri
ortaya c¢ikarilarak, kullanicilara hangi oOl¢lide hizmet verdiginin anlasilmasi

amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda;

e Ikinci el giysi satis1 yapilan web sitesi/mobil uygulama &zelliklerini,

e Uygulama marketlerde ve sosyal medyada etkinliklerini,

e Uygulama marketler {izerinden yapilan kullanici degerlendirme ve yorumlarini,

e Uygulama marketlerde en ¢ok kadin kullanici tarafindan degerlendirilen sitenin

ikinci el kadin giyim {riinii sirkiilasyonunu,

belirlemeye yonelik alt amaglar belirlenmistir. Bulgular béliimiinde ulasilan veriler bu
alt amaglar dogrultusunda basliklandirilarak degerlendirilmistir. Ikinci el giysi satisi
yapan dokuz web sitesinin mevcut Ozellikleri, gorselligi, erisilebilirligi, hangi
kanallarla tiiketiciye ulastigi, iiyelik olusturma ve iirlinii satisa sunma siireci analiz
edilerek ikinci el giysi satiginin yapildigi web sitelerinin ve mobil uygulamalarinin
daha nitelikli hale gelmesine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica pandemi
doneminde aligverisin daha ¢ok elektronik ortamda yapilmasi nedeniyle ikinci el web
sitelerinin mobil uygulamalarini telefonlarmma indirerek kullanan, puanlayan ve
yorumlayan kullanicilarin  uygulama marketler iizerinden degerlendirmeleri
incelenerek ikinci el {irline bakis acilari, uygulamay1 kullanma nedenleri, diisiinceleri

ve Onerileri konusunda fikir edinilecektir.



Tiirkiye i¢inde ikinci el tiikketim artig gdsteren bir trend haline gelmistir. Giiniimiizde
tiketim toplumu kavraminin dijital bir donilisim gecirmesiyle, ikinci el tiikketimi
benimseyen ve ikinci el moda siteleri {izerinden ihtiyaglarini gideren tiiketicilerin
sayisinda artis oldugu gozlenmektedir. Giinlimiizde ikinci el moda siteleri tiiketicilerin
kullanmadiklar1 ya da kullanmak istemedikleri iirtinleri dontstiirdiikleri, bu anlamda
ekonomik bir fayda elde ettikleri, sinirli sayida iiretimi olan ya da belirli bir donem
iretilen triinlere, Ozel pargalara ulastiklari, psikolojik ve fiziksel ihtiyaclarim
karsiladiklar platformlar haline gelmistir. Bu nedenle ikinci el giysi satis1 yapan web
sitelerinin incelenmesi ile moda ve giyim iriinlerine yonelik yenilik¢i ve
strdiiriilebilirlik  bilincinin ortaya konulmasi arastirmanin Onemini ortaya

koymaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR
2.1. Kavramsal Cerceve

2.1.1. Siirdiiriilebilirlik

Stirdiriilebilirlik kelimesi, etimolojik kok bakimdan Latince “sustinere” (dayanmak)
kelimesi ile iliskilendirilmekte olup Ingilizce’deki karsilig1 “Sustainability” olarak
kullanilmaktadir (Goworek, 2013). Son 50 yilda, stirdiiriilebilirlikle ilgili konularla
ilgili dnemli aragtirmalar yapilmistir. Konuyla ilgili ilk ¢aligmalar tipik olarak ¢evresel
stirdiirtilebilirligi anlamaya yoneliktir (Babbie, Halley ve Zaino, 2007). Bununla
birlikte, bu alandaki aragtirmalar zaman i¢inde gelismistir ve simdi sadece ¢evresel
sorunlardan uzak ¢esitli siirdiirilebilirlik yonlerini igermektedir (Babin ve digerleri,

1994; Alexander, 2011).

Siirdiiriilebilirligin resmi tanimirligini kabul eden Brundthland Raporu’na (1987) gore
stirdiiriilebilirlik, gelecek kusaklarin ihtiyaglarini karsilama yetisini engellemeden
bugliniin ihtiyaglarim1 karsilama kavrami olarak kabul edilmistir. Siirdiirtilebilirlik,
giiniimiiz neslinin gelecekteki nesil ile uzun vadeli etik iliski iceren 6nemli bir normatif
diizenleme ilkesi olarak kabul edilmistir. Soubbotina, 2014 yilinda yaymladig:
raporda, Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun tanimina ithafen,
stirdiiriilebilirlik kavraminin esitlik kavrami ile benzer bir baglantisinin oldugunu
vurgulamistir. Raporda belirtilen esitlik kavrami, jenerasyonlar arasindaki kaynaklarin
adaletli paylasilmasi ve jenerasyonlarin ihtiyaclarini karsilarken ayni kosullara sahip
olmasi esasin1 tasimaktadir. Bu esasin gerceklesmesi icin de siirdiiriilebilirlik
hedeflerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu tanimlama sadece Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu’nun katkisiyla sinirli kalmamistir. Raporun yayilanmasindan
itibaren siirdiiriilebilirlik kavramu ile alakali farkli tanimlamalar 6nerilmistir (Yildirim,

2017; Yicel ve Tiber, 2018).

Siirdiiriilebilirlik kavramina dair farkli perspektifler mevcuttur. Farkli perspektifleri
icinde barindiran en kapsamli model Ug Siitun Modeli (Three Pillars Model)’dir.
Brundthland Raporu’ndaki tanimlama ise sadece iki Siitun Modeli {izerine kuruludur.
Ik siituna karsilik gelen konu cevre, ikinci siitununa karsilik gelen konu ise

kalkinmadir (Can ve Ayvaz, 2017: 116).



Ucg Siitun Modelinde ise kalkinma faktorii 6zellestirilerek sosyal ve ekonomik
faktorler iki ayri silitunda ele alinmustir. Modelin kalkinma faktoriinii iki gruba
ayirmasinin temel sebebi sadece ekonomik kazanimlar degil, insanin refahini 6lgmek
ve korumak i¢indir. Boylelikle karar verme asamasinda c¢evresel, sosyal ve ekonomik
faktorler dikkate alinmalidir. Bu modelin boyutlarina insanlar (sosyal), gezegen
(cevresel) ve kazanglar (ekonomik) olmak iizere farkli isimler de Onerilmistir.
Kurumsal olarak ‘Ug Siitun Modeli’ ayrica paydas teorisine dayanmaktadir. Bu
baglamda, bir isletmenin dogrudan faaliyet iligkileri sadece paydaslari ile siirli
degildir. Ayrica yerel topluluklar miisteriler, ¢alisanlar ve tedarikgiler ve hiikiimetler
de siirdiiriilebilirlik performans 6l¢iimiine dahildir (Fletcher, 2008; Moon,Youn,
Chang ve Yeung, 2013).

2.1.1.1. Siirdirilebilirlik kavraminmin akademik siireci

Ekonomik siirdiirtilebilirlik kavrami ilk olarak, John Stuart Mill’in 1848 yilindaki
“Principles of Political Economy” kitabinda ve Thomas Robert Malthus’un 1878
yilindaki “An Essay on the Principle of Population” baslikl1 yazisinda ortaya ¢ikmustir.
Mill, 6zgiirce ekonomik biiylimenin gerceklesmesi savunmasina karsilik ¢evrenin de
bu siiregte korunmasi gerektigini vurgulamistir. Malthus ise kontrolsiiz niifus artiginin
sinirlt kaynak iizerinde bir tehdit oldugunu ve bu tehdit devam ederse jenerasyonlar
arasinda adaletli kaynak paylasiminin zor olacagini sdylemistir (Yildirim, 2017; Yiicel

ve Tiber, 2018).

Bugiiniin ekonomistleri ise, ekonomik siirdiiriilebilirligin dayanak noktasini ¢evre
olarak benimsemektedirler. Onlara gore ekonomik siirdiiriilebilirligin temeli David
Ricardo’nun savundugu cevre odakli teknolojik-optimizmdir. Ricardo, insanligin
dahiligi ve bilimsel buluslar1 sayesinde kaynaklarin tiikkenmesinin ertelenecegini ve

kaynaklarin dagiliminda daha esitlik¢i bir yontemin olacagini1 savunmustur.

Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonunun 1987 yilinda yayinladigi Brundthland
Raporu ile siirdiiriilebilirlik kavrami diinya ¢apinda biiyiik bir farkindalik kazanmustir.
1990’larda ise Ulusal Bilim Konseyi siirdiirtilebilir kalkinmaya y6nelik teknolojik ve
bilimsel calismalarin baslatilmasina &nayak olmustur. Tokyo Universitesi’nde

stirdiriilebilirligin artik bir bilim olmasi gerektigi 6ne siiriilmiis ve buna yonelik



calismalar baslatilmistir. Bu sirada Kiiresel Siirdiiriilebilirlik igin ittifak Orgiitii ile
birlikte Massachusetts Teknoloji Enstitiisii, Isvicre Federal Teknoloji Enstitiisii ve
Chalmers Teknoloji Universitesi de siirdiiriilebilirlik i¢in arastirmalarma ve
egitimlerine devam etmislerdir. 2005 yilma gelindiginde Tokyo Universitesi,
stirdiiriilebilirlik bilimi i¢in entegre arastirma sistemini kurmus ve iilke odakli
aragtirma yapabilmek adina Japonya’daki tiniversiteleri davet etmistir. Kyoto, Osaka,
Hokkaido ve Ibaraki Universiteleri entegre arastirma sisteminde yer almay1 kabul
etmiglerdir. Yapilan arastirmalarin sadece Japonya’daki {tiniversiteler ile sinirh
olmasini istememisler ve arastirma panelini tiim diinyaya agmiglardir (Can ve Ayvaz,

2017: 116).

2.1.1.2. Kurumsal siirdiriilebilirlik kavrami

1980'lerin sonlarina kadar, is diinyasinin liderleri genellikle bir sirketin kazanglarini
istikrarli bir sekilde arttirabilme kabiliyeti anlamina gelen 'siirdiiriilebilirlik' terimini
kullanmislardir. Bu terimin igerik olarak bir adim daha ileri gotiiriilmesi ile kurumsal
stirdiiriilebilirlik kavrami ortaya ¢ikmistir. Glinlimiizde ise kurumsal siirdiiriilebilirlik
kavramu, isletmenin sosyal, ekonomik ve dogal kaynak kullanim1 dahil olmak tizere is
ortaminin her boyutunu kapsamaktadir. Ayrica, kurumsal siirdiiriilebilirligin kurumsal

sosyal sorumluluk ile yakindan iliskili oldugu da 6ne siiriilmiistiir (Kirboga, 2019).

Dyllick ve Hockerts’a (2002;131) gore kurumsal siirdiiriilebilirlik, sosyal ve gevresel
stirdiiriilebilirligin karmasidir. Bu kavrama gore, ticari isletmelerin iiretim siirecinde
verdikleri ¢evre tahribatinin 6nlenmesi amaciyla gelistirdikleri stratejiler ve prensipler,
isletmelerin uzun soluklu olmasini saglamaktadirlar. Ticari isletmeler karmasik ticari
hayatin bir parcasi olarak siirdiiriilebilir kalkinmanin en 6nemli oyuncularindan
birisidir ve bu parcanin eksikligi siirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklestirilmesini
imkansiz kilmaktadir. Isletmenin gergeklestirdigi her tiirlii aksiyon siirdiiriilebilirlik
kalkinmanin  sonuglarini etkilemektedir (Kusat, 2012:229; akt: Ozkaya ve
Kazancioglu, 2021).

Teorik olarak isletmenin stirdiiriilebilirlik agisindan gii¢lii bir itibara sahip olmasi
ortalamanin tizerinde karliliga sahip olmasma ve hissedarlarin servetini maksimize

etmesine olanak saglamaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik ¢abalart ayn1 zamanda



sermaye piyasalarina ve tiiketicilere isletmenin {iriin ve hizmetlerinin genel kalitesinin
sinyallerini vermektedir. Stirdiiriilebilir davranis ticari ortama deger katmaktadir ve iyi
bir is anlayis1 saglamaktadir. Kurumsal imaj1 sekillendirmek i¢in de yararli bir aragtir.
Isletmenin  sahip oldugu yeteneklerin ve  gerceklestirdigi  faaliyetlerin
degerlendirilmesine yardimci olmaktadir (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2010; Tiirkdemir,
2019).

Kurumsal siirdiiriilebilirligin, siirdiirtilebilirlik kavramiin 6énemli bir parcasi oldugu
onceki paragraflarda bahsedilmistir. Lakin arastirmacilar kurumsal siirdiiriilebilirlik
kavraminin organizasyonlarda nasil bir tanimlamaya sahip oldugu konusunda goriis
ayriligina diismislerdir. Milne ve arkadaslarma (2006:804) gore, siirdiiriilebilirlik
kavraminda iki farkli diisiince kiimesi olusmustur. Bunlardan birisi, siirdiiriilebilirlik
islevsellik ¢izgisinde daha baskindir. Basit bir sekilde agiklanmasi gerekirse isletme
bir viicut, siirdirtilebilirlik misyonu ise bir organdir. Hart (1995:987) ile Porter ve Van
der Linde (1995:122)’e gore siirdiiriilebilirlik hem isletme hem de ¢evre i¢in kazangh

bir durumdur ve ¢ikar iliskisi mevcuttur (akt.Alexander ve Ussher, 2011).

2.1.2. Siirdiirulebilir Moda

2.1.2.1. Moda ve giyim sektoriinde siirdiiriilebilirlik

Degisen yasam kosullar ile ihtiyaclar dogrultusunda giyinme insanoglunun temel
ithtiyaclarindan biri olmaktan ¢ikip sosyal bir statli halini almigtir. Moda ve giyim
sektorde artan talep ile birlikte, iiretimin siirekli artmasi, yeni miisteri ihtiyaglarinin
giderilmesi ve siirekli yeni tirlinleri amaglayan moda trendlerinin hizli dongiisii haline
gelmistir. Bu baglamda {iriin yasam dongiilerinin kisalmasiyla sirketler {iriinlerini
artan bir hizla ikame etmek istemektedir. Procter ve Gamble tarafindan yapilan bir
aragtirma, tiiketici iriinlerinin yasam dongiisiiniin 1992 ile 2002 arasinda %350

azaldigin1 gostermektedir (Ballantine ve Creery, 2010; Chan ve Wong, 2012).

Moda giiclii bir finansal itici gii¢tiir ve milyonlarca insani istihdam ederek kiiresel
ekonomiyi beslemektedir. Kiiresel moda tedarik zincirleri, stirekli bir malzeme ve bilgi
hareketinin oldugu elyaf {iretimi, iplik egirme, tekstil liretimi, hazir giyim iiretimi,

perakendecilik ve tiikketim asamalarini iceren ¢esitli siirecleri kapsamaktadir. Yine de,



moda tedarik zincirlerinin en biiylik zorlugu, ag aktorleri arasindaki dogrudan
etkilesimlerle iliskilidir. Moda markalarinin yalnizca dogrudan tedarikgileri ve
perakendecileri ile degil, ayn1 zamanda dolayl1 tedarikgileri ile de etkilesime girmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kavrami o6zellikle moda ve giyim

sektoriinde ciddi bir neme sahiptir (Yiicel ve Tiber, 2018: 3-5).

Moda ve giyim sektoriinde siirdiiriilebilirligin saglanmasinda ve ozellikle tekstil
iiretiminde malzeme tedarigi onemli bir asamadir. Hangi {irtinlerin yapildig1 ve nasil
islendigi tam olarak anlasilmalidir. Bununla birlikte, fiyat, kalite, zaman, satici
iliskileri ve cografi konularin yiiriitiilmesi karmasik oldugu i¢in siirdiiriilebilirlik
olmadan kaynak bulma zaten karmasiktir. Siirdiiriilebilir kaynak kullanimi, moda
tedarik zincirlerinin tiim seviyelerinde dogadan ilham alan tasarimlar1 alarak
stirdiiriilebilirligi kurumsal yonetimle iliskilendirmenin yollarini arar. Kumasin birgok
cevresel yonii vardir ve bu nedenle ne kullanilacagini segmenin daha derin anlamlari
vardir. Moda ve giyim sektoriinde siirdiiriilebilirligin saglanmasinda organik olarak
yetistirilmemis lifleri organik olarak yetistirilmis liflerle degistirmeye gecis, ¢evresel
etkiyi azaltabilir. Ne yazik ki, cogu moda tasarimecisi kumaslarin cevresel etkileri
hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir ve eko-lifler hakkinda mevcut bilgiler sinirhidir. Bir
elyafi digerine tercih etmek yerine, sentetik ve dogal elyaf tiretiminde gelismeler

aranmalidir (Y1ildirim, 2017; Yiicel ve Tiber, 2018).

1980°li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikan hizli moda kavrami 21.
yiizyilda tiim diinyaya yayilmistir (Can ve Ayvaz, 2017: 116). Zara, H&M, Topshop
gibi hizlih moda perakendecileri diisiik maliyetli moda kavramimi 1990’larin ve
2000’lerin sonlarinda zirveye ulastirmislardir. Tiiketici taleplerini dogru zamanda
karsilamak i¢in tam zamaninda teslimat ve hizli yanit gibi kavramlar gelistirilerek itme
yonteminden ¢ekme yontemine gecilmistir (Bly, Gwozdz, Reisch 2015; Bain, Beton,
Schultze ve Mudgal, 2009). Terim olarak “hizli moda” kavrami ise 1989 yilinda New
York Times tarafindan Zara’nin bir iirlin siirecinin tasarlanip magazaya gelmesinin

sadece 15 giin siirdiigilinii 6verek anlatmasi ile kullanilmistir (URL:1).

Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren biiyiik moda markalarmin Cin’de somiiriiye dayal:
liretim yapmasi bazi protestolara neden olmustur. Bu protestolar dogrultusunda

firmalarin kosullar1 iyilestirmesiyle birlikte daha ucuza liretim yapilabilmesi amaciyla



tiretim yerleri Banglades, Hindistan ve Vietnam gibi iiglincli diinya dilkelerine

kaymistir (Ozgiin ve Ayvaz, 2017:54).

2013 yilinda Banglades’in bagkenti Dakka’da hizli moda markalari i¢in iiretim yapan
Rana Plaza’nin ¢6kmesi sonucunda 1100°den fazla kisinin hayatini kaybetmesi,
2200’den fazla kiginin de yaralanmasi ve ayrica “True Cost” gibi hizli modanin ger¢ek
yliziinii gosteren belgesellerin yayinlanmasi ile birlikte tiiketiciler de satin aldiklar
tirtinler hakkinda daha bilingli hale gelmislerdir (Brooks, 2013; Byun ve Sternquist,
2008). Yasanan bu gelismeler dogrultusunda sistemin yavaslamasi gerektigi

diisiinceleri yayginlagsmaya baglamistir.

Modada yavaslik sadece tedarik zincirlerinde yavashigi degil, tasarim, iretim,
perakendeciler, tiikketim ve tiiketim sonrasinda yavasligi ifade etmektedir. Hizli moda
kavraminin karsiti olarak ortaya cikan “yavas moda”; “yesil moda”, “etik moda”,
“stirdiiriilebilir moda” ve “ekolojik moda” kavramlari ile ayni anlama gelmektedir
(Mangir, 2016: 148). Organik giyim kavrami altinda ise, daha c¢evre dostu
hammaddelerden ve daha iyi etik kosullar altinda yapilan koleksiyonlar
bulunmaktadir. Bu koleksiyonlar geri doniistiiriilmiis polyester veya organik pamuk
gibi malzemelerden yapilir, kaynaklar tiilketmez veya kalic1 olarak zarar vermez,
olumsuz cevresel etkileri en aza indirir ve cevreye duyarli tiiketicileri hedefler
(Tirkdemir, 2019). Bu durum da modada yavashigin gostergelerinden biridir. Yavas
moda siireci, hazir giyim firmalarini tasarimlarina siirdiiriilebilir, ¢evresel ve etik
uygulamalar1 dahil etmeye, kaliteyi, is¢iligi ve emegi vurgulayan iiretim yontemlerini
segmeye ve tliketicileri giyim sec¢imleriyle ilgili kararlar verirken aktif bir rol

oynayabilecek sekilde egitmeyi amaglamaktadir (Chan ve Wang, 2012).

Tasarimcilar, artik kullanilmadiginda veya atildiginda giysiye ne olacagi da dahil
olmak iizere giysinin yagam dongiisiiniin tiim asamalarini g6z 6niinde bulundurarak
bir iirlin tasarlamaya motive ettigi i¢cin artik besikten besige (cradle to cradle)

konseptini kullanarak tasarim yapmaya tesvik edilmektedir (Alexander, 2011).

Dogada, bir aga¢ veya hayvan dldiiglinde veya atik olusturdugunda, bu atik parcalanir
ve baska bir siire¢ i¢in besin olur. Besikten besige yaklasiminin amaci besikten mezara
yaklagimi gibi dogrusal bir silire¢ yerine dongiisel bir siire¢ yaratmaktir. Besikten

mezara yaklagiminin temel amaci israfi azaltmak iken, besikten besige yaklagimi bir
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adim daha ileri gider ve atiklar1 tamamen ortadan kaldirmay1 hedefler (Koca, Oz,

Artag:2016).

Modada siirdiiriilebilirligini tarttsmanin ilk adimi, dogasinda var olan bir gergegi kabul
etmektir. Modanin gelecekteki basarisi, giysi iiretiminin tiim yagam dongiisii boyunca
cevresel ve sosyal etkisini azaltmaya bagli olsa bile, kirletici ve kaynak yogunlugu
olan bir endiistridir. Bu, tekstil elyaflarinin yetistirilmesi ve retilmesi ile iligkili
etkinin azaltilmas1 ve her diizeyde iyi uygulamalarin bir temelinin olusturulmasi
anlamina gelir. Aym1 zamanda, yalnizca birkag elyaf tiiriine (genellikle pamuk ve
polyester veya bunlarin karisimi) odaklanmanin 6tesine gegmek ve diisiik kaynak
yogunluguna ve potansiyel olarak zengin kiiltiirel geleneklere sahip bir alternatif elyaf

portfoyii olusturmak anlamina gelir (De Brito, Carbone ve Blanquart, 2008).

2.1.2.2. Moda endiistrisinin siirdiiriilebilir olmayan yonleri

Moda endiistrisinin diinya tizerinde biiyiik bir etkisi vardir. En biiyiik endiistrilerden
biri olarak, hayatta olan 6 kisiden 1'inin diinya moda endiistrisinin bir bdliimiinde
calismasi sasirtict degildir. Tiketiciler moda sec¢imlerinin ¢evresel ve sosyal
digsalliklarinin daha az farkinda olmaktadirlar (Connell, 2011). Moda iiretimi, diisiik
ticretler, fazla mesai saatleri, goz ardi edilen sendikal haklar, yasadisi ¢ocuk isciligi
vb. toplu emek istismarlarin1 kapsayan uzun, karmagsik ve somiiriicii bir siirectir ve
ayn1 zamanda en biiyiik endiistriyel kirleticilerden biri olarak kabul edilmektedir (De

Brito ve digerleri, 2008).

Moda endiistrisinde hammaddelerin bitmis iirlinlere doniistiiriilmesi biiyiik o6l¢iide
emek, enerji, su ve diger cevresel kaynaklara baglidir. Moda endiistrisinde
siirdiiriilebilir olmak, triinleri daha dostca yaratmak ve kullanmak demektir. Dost
olmak i¢in, tedarik zincirindeki tiim adimlar, moda 6gelerinin kullanimi ve bunlarin
elden cikarilmasi dikkate alinmalidir. Hammadde secimi, iiriinlerin tasarlanmasi,
giysilerin fiili tretim siirecleri, mallarin g¢esitli dagitim kanallarina gonderilmesi,
tersine lojistik ve atik toplama 6nemli adimlardan bazilaridir (Balch, 2016). Hizla
degisen trendler tarafindan harekete gecirilen tiiketicilerin tiikenmez arzulari, ¢evresel
ve insani siirdiiriilebilirlik i¢in endise verici bir meydan okuma sunarak bir tiikketim

kosu bandin1 siirdiirmiistiir (Ttrkdemir, 2019).
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Uretim siireci boyunca, hammaddeleri nihai moda iiriinlere déniistiirmek icin 8000'den
fazla kimyasal kullanilmaktadir. Hammadde yetistirilirken kullanilan kritik sayidaki
pestisit kanserojen olarak ilan edilmektedir. Bu zehirli pestisitlerin kullanimina baglh
olarak gelismekte olan iilkelerde her yil ortalama 20.000 kisi 6lmektedir. Ayrica,
diinyadaki bocek ilaglarmin dortte biri moda hammaddeleri yetistirmek igin
tiikketilmektedir (Eryuruk, 2012). Uretim sirasinda bu gii¢lii kimyasallara agartma,
diizlestirme, hasillama, ¢cekme direnci ekleme, leke ve koku direnci, antistatik 6zellik,
kirigik azaltma, yanmazlik vb. islemler i¢in ihtiya¢ duyulur. Bunlara ek olarak her
adimda 6nemli miktarda su kullanilmaktadir. Agir kimyasal maddelerle islenen liflerin
gezegene ve insan sagligina zarar verdigi bilinmektedir. Bu nedenle popiilerliklerini

kaybetmekte ve insanlar1 daha siirdiiriilebilir kumaslara itmektedirler.

2.1.2.3. Hizh modadan siirdiiriilebilir modaya

Sinirl iiretim ve sinirh iggiicti boliimii, sanayi devrimi dncesinde moda ve tekstil
endistrisinin temel Ozelliklerini olusturmaktaydi. Bununla birlikte, 1790'da dikis
makinesinin ortaya ¢ikisi, liretim ve tiikketim arasindaki baglantiy1 ¢ok sayida siirece
ayirdi. Tekstil ve hazir giyim, modern {iretim siireclerini isleten ilk sektor ve istthdam,
sermaye erisimi ve katma degerli faaliyetler agisindan en baskin sektdrlerden biriydi

(Eryuruk, 2012; Yildirim, 2017).

Hizli modanin gelmesiyle birlikte hizli giysi liretimi yani seri liretim, giyim sektoriinii
ele gecirdi. Hizli moda ile tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi; en hizli, en ucuz ve en
son moda iriinlerin tiiketiciye ulastirilmasit amaglanmistir. Hizli moda sayesinde
tiiketiciler sadece giysiye hizli bir sekilde ulasmakla kalmayip, hizli bir sekilde de
elden ¢ikarmaktadir. Bu durum kisa bir siire igerisinde giysilerin eskimesine ve moda
israfina neden olmaktadir (Johansson, 2010: 22). Tekstil ve moda sanayisi hem iiretim
hem de tiiketim asamalarinda biiyiik oranda atik olusturmakta ve ¢evreye en ¢ok zarar
veren, diinyay1 petrolden sonra en ¢ok kirleten ikinci sektdr olarak bilinmektedir
(Kirboga, 2019; Yildirim, 2017; Black, 2012). Tekstil sirketlerinin {iretimi artirmast
dogrudan iplik, kumas, sentetik kumas, polyester kullanimi, daha fazla makine ve
ekipman kullanimi, elektrik harcanmasi, daha fazla kimyasal madde kullanmasi ve

boylece kimyasal atik olusturmasi anlamina gelmektedir. Tekstil iirlinleri tasarim
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asamasindan kullanim asamasina kadar tiim siire¢lerde ¢evresel, sosyal ve ekonomik

zarara neden olmaktadir (Connell, 2011).

Giliniimiizde insan yasami kentlesme ve kiiresellesme ile sekillenmektedir. Moda ayni
zamanda tiretim hizi ve tliketim kaliplarindaki giincel degisimlerle sekillenen
insanlarin giinliikk yasaminin da bir pargasidir. Sonug olarak, hizli moda olarak
adlandirilan bir terim ortaya ¢ikmakta; diger bir deyisle hizli moda, en son trendler,
sik giincellemeler, kisa yenileme dongiileri ve hizli stok devir hizlar ile karakterize

edilen moda tiriinlerini kapsamaktadir (Byun ve Sternquist, 2008).

Bianchi ve Birtwistle (2011), hizli moda perakendecilerinin “Bugiin burada, yarin
gitti!” sloganmi takip ederek neredeyse her hafta yeni koleksiyonlarini piyasaya
stirdiiklerini belirtmektedir. Amagclari, daha diisiik maliyet ve daha biiyiik satis hacmi

ile kar1 maksimize etmektir (akt. Yildirim, 2017).

Son trendler ayni zamanda insanlar1 daha fazla satin almaya ve tiiketmeye
zorlamaktadir. O’Cass ve Siahtiri (2013) tarafindan yiiriitiilen moda tiiketimi
konusunda yapilan alan yazin taramasinda, bu asir1 satin alma davraniginin, statii,
kimlik ve tatmin duygusunun bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (akt.
Kirboga, 2019). Asirt tiikketim zihniyeti, giderek daha fazla satin almak ve tiikketmek,
sosyal statiiniin daha iyi konumda olmas1 diisiincesi ile eslesmektedir. Artan bu satin
alma oranina karsilik, daha israfli bir tiikketim ve buna baglh diger sorunlar ortaya

cikmaktadir.

Moda endiistrisi, siirdiiriilemez ciddi uygulamalar1 nedeniyle artan bir baski altinda
kalmakta, buna baglh olarak tiiketiciler siirdiiriilebilirlik agisindan daha fazla ¢abay1
talep etmeye baslamaktadir (Yildirim, 2017). Bu noktada siirdiiriilebilir moda, moda
tiretimi ve tliketiminden kaynaklanan gesitli sorunlari ¢6zmenin bir yolu olarak
sunulmaktadir (Bly ve digerleri, 2015). Tiiketicilere fayda saglamak ve iireticilere kar

saglamak suretiyle moda triinlerinin pozitif boyutu maksimize edilmelidir.

2.1.2.4. Siirdiiriilebilir moda tiiketimi ve giysi yaklasimlar:

Stirdiiriilebilir giysi yaklagimlari konsepti ise temelinde azaltim (Reduce), tekrar
kullanim (Reuse), geri doniisiim (Recycle), yeniden tasarim (Redesign), ileri doniisiim

(Upcycle), kavramlarini karsilamaktadir. Bu baglamda oncelikle siirdiiriilebilir moda
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tikketimine genel bir ¢erceveden bakmak gerekir. Siirdiiriilebilir moda tiiketiminin
cesitli tanimlar1 vardir. Bunlardan en popiiler olan1 “temel ihtiyaglara cevap vermek
ve yasam kalitesini en iist dlizeye ¢ikarmak icin ihtiya¢c duyulan mal ve hizmetleri
kullanirken, diger yandan dogal kaynaklarin ve toksik maddelerin kullanimini ve atik
olusumunu en aza indirgemektir. Ayrica bu mal ve hizmetlerin yasam dongiisii
boyunca diger kirleticiler, boylece gelecek nesillerin ihtiyaglarin1 ve yagsam kalitesini

tehlikeye atmaz (Alexander, 2011).

Azaltim (Reduce); tasarimcilar tarafindan atik miktarinin azaltilmasi ve gevreye olan
zararinin en aza indirilmesini amaglamaktadir. Ayn1 zamanda giysilerin kullanim
Omriiniin olabildigince uzatilmasina da azaltim (reduce) denmektedir (Giinbulut,

2008).

Tekrar Kullanim (Reuse); kullanilma potansiyeline sahip nesneler ya da nesneleri
olusturan parcalarin kullanilmasi islemine yeniden kullanim denmektedir. Atiklarin
azaltilmasi i¢in yeni bir iiriin aliminda sadece bir kez kullanilip atilmasini gerektiren
malzemeler yerine siirekli kullanilabilecek bir {iriin almak ve yeni satin almak yerine
o lirlin kiralamak ve 6diin¢ almak seklinde iki yol bulunmaktadir. Tekrardan kullanilan
tirtinler yine atik olurlar ama o iriinlere ikinci bir islev verilerek ve kullanim 6mrii
uzatilarak tekrar kullanimi sayesinde toplamda meydana gelen atik olusumu

azaltilabilmektedir (Cunningham, 2021).

Geri Doniisiim (Recyle); atik konumdaki malzemelerin ¢esitli fiziksel veya kimyasal
islemlerden gegirilerek ikincil bir hammaddeye doniistiiriilme islemine geri doniisiim
denir (Biiyiliksaatgi, Kiigiikdeniz ve Esnaf, 2008: 2). Kullanilan malzemelerden yeni
bir {iriin elde ederek yeni ve kullanish bir iirtin haline getirilmesi amaciyla gergeklesen

islemdir (Yiicel ve Tiber, 2017: 376).

Yeniden Tasarum (Redesign); atik konumuna diismiis giysilerin, yeni bir islemle deger
kazandirilarak yeniden kullanima girmesi, yeniden tasarlama olarak tanimlanmaktadir.
Yeniden tasarlama, bir ileri doniisiim tiirti olarak diistiiniilebilmekle birlikte kullanilmig
veya atilmis bir nesneyi yeniden tasarlayarak deger katmaktadir. Yeniden tasarim, bir
stis gibi kiiglik tasarim detaylarinin eklenmesi, giysinin gorlinlimiiniin degismesi ve
orijinal amacinin doniistiiriilmesine kadar olan islemleri kapsamaktadir (Kristy ve

Juanjuan, 2015: 78).
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2.1.2.5. Siirdiiriilebilir modaya iliskin hazir giyim topluluklari

Stirdiiriilebilir moda endiistrisi iizerine bir arastirma yapabilmek i¢in strdiiriilebilir
modada tiiketici davranislarini anlamak onemlidir. Siirdiiriilebilir moda ile ilgili
tiiketimi analiz etmeden Once, tiiketicilerin simdiye kadar moday1 nasil ve neden satin

alip tiikettigini sormak kritik dneme sahiptir.

Insanligin baslangicindan bu yana moda, insan yasaminin her zaman merkezinde
olmustur. Distan goriinen yasamlari ve ice doniik bireysel ifadeleri igeren bir
kavramdir. Agikgasi, yasamin her asamasinda bir rol oynar. insanlar énceleri 1stnmak
icin viicutlarin1 6rtmeye baglamiglar, daha sonra miitevazi olmay1 hedeflemislerdir.
Zamanla, bagkalariyla etkilesim ve siirekli degisen yasam tarzlari moday1 yeniden
tanimlamig; moda 6gelerinin tiirii, kullanim amaglart ve kullanimlari etkilenmistir.
Belirli bir zamanda ve belirli bir grup i¢in kabul edilebilir olan giysiler ¢cok degismistir
(Eryuruk, 2012). Insanlarin giyinme nedenleri ¢ok fazla degismemis olsa da
giinlimlizde moda tercihleri korunmanin yami sira arzulardan ¢ok daha fazla

etkilenmektedir.

Tiiketicilerin modada siirdiirtilebilirligi tesvik etmesinin bir baska yolu da ikinci el
kiyafetler satin almaktir. Ikinci el aligveris, yeniden kullanilarak ¢opliiklere génderilen
atilan kiyafetlerin miktarini ve tekstil atiklarinin birikmesinden kaynaklanan olumsuz
cevresel etkileri de azaltmaktadir (Connell, 2011; Yildirim, 2017). ikinci el alisveris
ayn1 zamanda bir macera duygusu ve diisiik bir maliyetle ¢ok degerli bir aligveris
deneyimi saglamaktadir. Tiiketiciler icin ikinci el aligveris, sosyal agidan bilingli bir

benlik yaratmanin ve ifade etmenin bir yoludur.

Stil tiiketimi, moda siirdiiriilebilirligini destekleyen bir diger kavramdir. Belirli bir
zamanin, yavas gelisen ve dolayisiyla zamansiz bir kaliteye sahip olan benzersiz ve
bireysel bir terzilik modunu gostermektedir (Moon ve digerleri, 2013). Stil tiiketimi,
satin alma sikligin1 azaltarak siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunabilir. Daha az
moda {iriiniine ihtiya¢ duyuldugunda, moda iiretim siireclerinin zararli etkileri de

azalacaktir.

UIB (2017) raporunda, hazir giyim sektdriinde siirdiiriilebilir trendler bashg: altinda

ele alinan baslica hazir giyim topluluklarina asagida verilmistir.
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Clean by Design: NRDC Dogal Kaynaklari Savunma Konseyi “yesil tedarik zinciri”
programi olan Clean by Design (Tasarlayarak Temizle) girisimini 2009 yilinda
baslatmistir. Girisimin temel amaci ¢ok uluslu sirketlerin alim giiclinii artirmak ve

yurtdigindaki tedarik fabrikalarinin ¢evreye olan etkilerini azaltmaktir.

Siirdiiriilebilir Hazir Giyim Koalisyonu: Sirdirilebilir Hazir Giyim Koalisyonu
(SAC) hem giyim hem de ayakkab1 endiistrisinde siirdiiriilebilirligin saglanmasi adina
bir araya gelmis ve 2010 yilinda Walmart ve Patagonia tarafindan kurulmus iireticiler,
tedarikciler, markalar ve hiikiimetler ile sivil toplum kuruluslarindan olusan ¢ok
paydaslt bir sirkettir. Sirketin temel amaci siirdiiriilebilirlik ve sosyal performansi

iyilestirmeye yonelik 6nlemler almaktir.

Besikten Besige Uriinler Inovasyon Enstitiisii (Cradle to Cradle Products
Innovation Institute): Kar amaci giitmeyen bir kurulus olan Enstitii, Besikten Besige
Sertifikali Uriin Standardini1 yonetmekte olup iiretim siireglerinde diinya igin daha
temiz bir endiistriyel anlayist benimseyen bir topluluktur. Topluluk kar amaci
giitmeyen ve doga i¢in yararli seyler yapmak iizere bir araya gelmis olup moda
tasarimcilarinin daha siirdiiriilebilir ¢evre ve cevre dostu kiyafetler tasarlayabilmek

adina faaliyetlerde bulunmaktadir.

The Carbon Trust: Uretim siirecinde dogaya salinan karbon miktarinin cevreye
verdigi zararin en aza indirilmesi i¢in bazi girisimlerde bulunulmus olup bir iiretim
stirecinin bagindan sonuna kadar sera gazlarinin toplam miktar1 6l¢iistinde karbon ayak
izi teknik degerlendirilmesi yapilmistir. Bu yontemle tiim iiretim zincirinin hemen her
halkasinda gerek ham materyalin elde edilmesinden gerekse islenmesine kadarki

siirecte kullanilan enerji ve gaz ¢ikis1 dikkate alinmaktadir.

The Carbon Trust toplulugu kar amaci giitmeyen ve karbon ayak izi sera gazi
salimimlarinin kurum diizeyinde belirlenerek hesaplanmasini icermektedir. Zira hazir
giyim sektorii genis tiretim hacmi dolayisiyla Diinyada sera gazi salinimi yapan ¢ok
biiyiik bir endiistridir. Bu anlamda {iretimin her basamaginda karbon ayak izi kurum
ve bireylerin ulagim, elektrik tiiketimi, 1sinma vb. faaliyetlerinden kaynaklanan toplam

sera gazi miktarinin 6l¢iilmesini ve buna bagh olarak 6nlemler alinmasini gerektirir.
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2.1.3. Ikinci El Giyim

Ikinci el iiriin daha dnce baska birinin kullandig1 ve daha sonrasinda pazarda baska
kullanicilara sunulan {iriinleri nitelemek i¢in kullanilan bir kavramdir (Appelgren ve

Bohlin, 2015).

Ozellikle hizl1 degisen moda ve kalitesiz giysilerin varlig1 nedeniyle, diinyanin her
yerinde giysi kullanimi yillar iginde yaygimlasmistir. Bu nedenle insanlar artik
giiniimiizde modanin da itici etkisiyle ihtiya¢ duyduklarindan daha fazla kiyafet alarak
tiiketim  kiiltiiriinii beslemektedir. Insanlar kolaylikla yeni kiyafetler satin
alabilecekleri i¢in eskimis, modasi geg¢mis veya yipranmis giysileri atmakta ve
kullanmak istememektedir. Bu durum, talep edilenden ¢ok daha fazla bir arz1 harekete

gecirmektedir (Manchiraju ve Sadachar, 2014; Biiyiikaslan, Jevsnik, Kalaoglu, 2015).

Yapilan aragtirmalar, kullanilmig giyim ithalatinin sosyal ve kiiltiirel etkilerinin yani
sira, battya bagimlilik iliskisini zorlayan ve bir¢ok yonden Afrika'nin gelismesini
engelleyen ekonomik etkileri oldugunu belirtmektedir. Somiirgeciligin sona
ermesinden sonra plan, Afrikalilarin Cin ve Giiney Kore'de oldugu gibi makinelesmeyi
ve biiylimeyi desteklemek i¢in kendi ve diger temel mallarin1 dagitmalarrydi. Ancak
1980'lerde ve 1990'larda giyim sanayilerinin gerilemesi ile kullanilmig giysi ithalati
artmis; ucuz kiyafetlerin akisi, zaten diizensiz bir altyapinin ortasinda degisen modaya

uyum saglamakta zorlanan endiistri tizerinde bask1 yaratmistir (Tiirkdemir, 2019).

Black (2012) ikinci el giysilerin varliginin tekstil satisinda diislise neden oldugunu,
¢linkii insanlarin yeni giysileri satin alma ve diktirmesinin ¢ok pahali oldugundan
sikayet etmesi nedeniyle daha 6nceden dikilmis ikinci el giysileri tercih ettiklerini

belirtmektedir.

Stirdiiriilebilir moda kavrami sadece satin alma siireci ile sinirli olmayip satin alma
sonrasi agamay1 da kapsamaktadir. Satin alma sonrasi asama, tiiketicinin giysileri
yeniden kullanip kullanmadigi, geri doniistiirdiigii veya yalnizca atip imha ettigi ile
ilgilidir (Bly ve digerleri, 2015). Geri doniislim, tekstil atiklarin1 azaltmaya ve cevreye
daha az zarar vermeye yardimci olabilecek segeneklerden biridir. Giysilerin yeniden
kullanilmast da malzeme yasam dongiilerini uzatir. Eski kiyafetleri yeniden
tasarlamak, moda tiliketicisinin yenilik ve degisim ihtiyacim1 gezegenin ek

kaynaklarindan 6diin vermeden karsilayan bir baska faaliyet 6rnegidir. Buna ek olarak,
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aragtirmalar tiiketicilerin istemedigi kiyafetleri hayir kurumlarina, arkadaslarina ve

ailelerine verme konusunda da istekli olduklarini géstermektedir (Yiicel, Tiber, 2018).

Bitpazari, genel kamu mallarini, Uriinlerini, esyalarini, hizmetlerini satin alan halkin,
diger tiim yasal ihtiyaglarini satisa sunan herkesin yer kiralamasina olanak taninan bir
tesistir. Bu kiracilar saticilar olarak bilinmektedir. Bitpazarlari, yiizlerce yildir var olan
ve hicbir zaman tam anlamiyla tanimlanmamis ve muhtemelen higbir zaman
tanimlanamayacak, diinya ¢apinda milyarlarca dolarlik bir endiistri olarak kabul
edilebilecek bir is alanidir. Bitpazarlari, bir kisinin biiylik bir sermaye diizeni ve uzun
vadeli taahhiitler olmadan bir is kurmasi i¢in mevcut tek firsattir. U.S. Flea Market
Directory'nin yazar1 Albert La Farge, “Bugiiniin Amerikan bitpazari, tiim uygar
toplumlarda tarih boyunca siiregelen bir olgunun modern bir versiyonudur.” seklinde

sOylemde bulunmustur (De Brito ve digerleri, 2008).

Amerika'da yaklagik 5000 bitpazari, takas toplantilari, acik hava, ¢iftgiler, antika ve
koleksiyon pazarlar1 ve 6zel etkinlikler ile bir milyonun iizerinde satici ve yillik yiiz
milyon aligveris¢i oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de bitpazarlar1 ozellikle
Istanbul gibi biiyiik sehirlerde yogunlasmaktadir. Ikinci el giysi satisinin yapildig: bu
pazarlarda zaman zaman yurtdisindan gelen {irlinleri de bulmak miimkiindiir
(Turkdemir, 2019). Pektas ve Dengin (2012), ikinci el giysi pazarlarinin Tiirkiye'deki
durumunu inceledigi ¢alismada Konya merkezinde bulunan bitpazarlarinda, Romen
kadinlarin evleri kap1 kap1 dolasarak ve takas gibi yontemlerle elde ettikleri ikinci el
giyim tirlinlerini bitpazar1 esnafina sattiklarini belirtmislerdir. Ayrica fiyatlarin ¢ok
ucuz olmasinin yani sira pazarda en ¢ok bulunan iirliniin erkek kot pantolonu oldugu

ve kadin giyim iirlinlerinin az sayida oldugu elde edilen bilgiler arasindadir.

Dernekler ve giysi kumbaralari, ikinci el irlin temin edilebilecek diger bir
alternatiftir. Buna 6rnek olarak Tiirkiye Yardimseverler Dernegi, Losev, Belediyeler,
Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi, Tiirkiye Israfi Onleme Vakfi gibi kurumlar
ikinci el giysi aldiklar1 gibi dar gelirli vatandagslarin buralardan ikinci el giysi temin
etmelerine olanak saglanmaktadir (Ozender Yiicel ve Tiirkdemir, 2022). Ayrica
belediyeler tarafindan yerlestirilen ve bolge halkinin kullanmadiklar giysileri i¢ine
atarak elden ¢ikardiklar1 giysi kumbaralar1 da yine ihtiyag¢ sahiplerinin ihtiyaclarini

karsiladig ikinci el giysi kanallaridir.

18



Retro ve vintage magazalar ile giyim sektorii, Sanayi Devrimi ve Ozellikle hazir
giyimin ortaya ¢ikistyla farkli bir boyut kazanmistir. Son zamanlarda ikinci {iriin
cesitlerinden Gzellikle retro ve vintage magazalarina insanlar yogun ilgi
gostermektedir. Yine bu magazalarda yalnizca ikinci el dirtinler degil ayrica
yurtdisindan vintage tarzi kumaslardan yapilan giyim de géze ¢arpmaktadir (Kirboga,
2019).

Genellikle magaza sahiplerinin gegmis donemlere olan tutkularindan dolay1 agtiklar
magazalarda, yurt disindan, bitpazarlarindan, miizayedelerden, aile ve ¢evrelerinden
elde ettikleri tiriinler satilmaktadir. Cesitli yenileme islemlerinden gegirilen tirlinlerin
her kesimden insanin ilgisini gekmekte ve satin almanin yani sira lirtinleri kiralama da

yapilabilmektedir (Pektas ve Dengin, 2012: 110).

Internet siteleri ile, Tiirkiye’de ikinci el kiyafet satilan cesitli girisimler de sektordeki
varliklarimi gitgide kanitlamaktadirlar. Toplumumuzda yeni yeni popiilerlik gosteren
bu tarz siteler 6zellikle son yillarda faaliyetlerini siirdiirmekte olup ikinci el mottosu
ile hem fazladan tiikketimi azaltmakta hem de siirdiiriilebilirlik kapsaminda bir fayda
sunmus olmaktadirlar. Bu platformlarda yalnizca vintage tasarimlara yer
verilmemekte, ‘elden ele moda’, ‘ikinci el moda’ gibi mottolarla ilerleyerek fazla
tilketimi azaltarak kullanicilarinin esit bir sekilde para kazanmalar1 saglanmaktadir.
Uriin aligverisi sadece kisiler arasindadir ve fiyatlar sitenin 6nerdigi rakama gore

kullanicilar tarafindan belirlenmektedir (Kaya, 2021).

Son yillarda gercek anlamda ikinci el iirlin aligverisi, alict ve saticinin birbirlerini
gormeden internet ortami iizerinden gergeklestirilmektedir. Saticilar tarafindan
kullanilmayan {triinlerin yiiklendigi yeni ve etiketli, bazi sitelerde de az kullanilmig
seklinde belirtilen iiriinlerin de yer aldig: ikinci el egya satis sitelerinde erkek, kadin
ve cocuklar i¢in c¢esitli fiyat ve Ozellikte giysi ve aksesuarlarin satisa sunuldugu

tirtinlere ulasmak mimkiindiir.

2.1.4. Moda Endiistrisinde Teknoloji
Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve pandemi doneminde insanlarin evden

¢ikamamasi insanlar1 ¢evrimigi aligverise daha ¢ok yonlendirmistir. Ayrica degisen

ekonomik kosullar ve c¢evreci yaklagimlarda siirdiiriilebilir tiikketime olan 1ilgiyi
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artirarak tiiketici davranislarini etkilemistir. Bu yonelim firmalarin yani sira ikinci el
tiriin saticilarini da elektronik ortama tasimistir. Aligverisin artan bir bigimde ¢evrimigi
platformlardan yapilmasi ¢esitli tiriinlerin kisiler aras1 dolagimini da kolaylagtirmistir.
Teknolojinin etkisiyle moda, giyim ve buna paralel olarak ikinci el giyim sektoriinii

de icine alan elektronik ticarete dair kavramlara asagida yer verilmistir.

2.1.4.1. Elektronik ticaret

5.11.2014 tarihli ve 29166 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanan 6563 sayili Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda elektronik ticaret, fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢cevrimici iktisadi ve ticari her
tiirlii faaliyet olarak tanimlanmistir. Diinya Ticaret Orgiitii elektronik ticareti, “mal ve
hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden

yapilmasi1” olarak tanimlamaktadir.

OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii) ise elektronik ticareti “kurumlarin
ve bireylerin katildig1 ve metin, ses ve gorsel imaj gibi sayisallastirilmis verinin
islenerek, agik veya kapali aglar iizerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili
islemler” olarak tanimlamaktadir. UN-CEFACT’a (Birlesmis Milletler Ticaret
Kolaylastirma ve Elektronik Is Merkezi) gore elektronik ticaret; “is, ydnetim ve
tilketim faaliyetlerinin yiirtitiilmesi i¢in, yapilanmis (structured) ve yapilanmamis
(unstrucred) 1is bilgilerinin; ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar1 ve diger
organizasyonlar arasinda elektronik araclar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolar1), www (word wide web) teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon

transferi, elektronik veri degisimi {izerinde paylasilmas1” olarak tanimlanmaktadir.

UNCITRAL (Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu) elektronik
ticareti, “ticari aktiviteler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, EDI (Electronic Data
Interchange), internet, e-mail gibi yontemlerin yaninda, telekopi ve fax gibi daha az
karmagik veri iletim yontemleri kullanilarak elektronik ortamda degisimi” seklinde

tanimlamaktadir (Kirboga, 2019).
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Elektronik ticaret sitelerinde olmas1 gereken 6zellikler agagida siralanmaistir:

e Sitenin tasarim Ozellikleri: Geleneksel ticarette magaza ne kadar Onemli ise
elektronik ticarette de internet sitesi o denli 6nem tasimaktadir. Miisteri tercihlerine

uygun, anlasilir olmasi ve kullanim kolaylig1r 6nemlidir.

e Farkli dil segeneklerinin eklenmesi: Global capli bir elektronik web sitesinde
misterilerin hemen her dilde aligveris yapmasini saglamak énemli bir dl¢iittiir. Bunun

i¢in ayrica arama motorlar1 da eklenmelidir.

e Uriin bilgilerine genis yer verilmesi: Elektronik ticarette miisteri giiveninin
kazanilmas: adina bilgilerin fotograflarinin dogru olmasi, gorsel 6gelerin {iriin

tanitiminda yeterince agik olmasi 6nemlidir.

e Teslimat kogullarmin belirtilmesi: Uriine ait dogru ve agiklayici bilgilerin yan sira

teslimat kosullarinin yeri ve zamani da agikca belirtilmelidir.

e lletisim kanallarinin acik olmasi: Miisterilerin rahathikla ulasabilecekleri bir
sistemin yer almasi veya herhangi bir sorun oldugunda siteye kolayca
ulasabileceklerini bilmelerine iliskin énemli ibarelerin yer almasi gerekir. Ornegin

canli sohbet 6zelliginin varlig1 glivenirlik a¢isindan 6nemlidir.

e Kolayca ddeme sistemine sahip olunmasi: Miimkiin oldugunca kolay ve giivenilir

O0deme sistemleri gereklidir.

e Ana sayfa- Header ve Footer Boliimii: Logo, istek listesi, liye girisi, magaza bulma
araci, sepet butonu, telefon numarasi, en ¢ok satan listesi gibi detaylarin ana sayfada

yer almasi 6nem arz eden bir diger husustur.

e Uriin sayfasi: Uriin bashg, kaliteli ve gekici bir gorsel, {iriinii istek listesine ekleme
butonu, iiriin hakkinda diger 6nemli bilgiler ile teslimat kosullarinin yer almas1 gerekir.

(Manchiraju ve Sadachar, 2014; Biiyiikaslan ve digerleri, 2015).

2.1.4.2. Dikey, yatay ve elektronik pazar yerleri
Dikey pazaryerleri, adindan da anlagilacag: gibi, belirli bir dikey endiistri igerisinde

alic1 - tedarikei arasindaki islemlerin otomasyonunu hedefler. Genellikle satis veya

dagitimda etkinlige ihtiya¢ duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri,
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alicilar ile tedarikgileri belli bir ortak noktada toplamak icin kullanilmaktadir.
Islemlerde hizlanma, bilgilerin serbest sekilde paylasiimasi, depolama ve satis
masraflarinin diismesi ile pazaryerinin faydalar1 meydana gelmektedir (Giiles, Ogiit ve

Biilbiil, 2017).

Yatay pazaryeri, gruplanmis alicilar ile tedarikgiler arasindaki g¢evrimigi islemin
yapilmasi i¢in giivenli baska bir taraf bulunan pazaryeridir. Yatay pazaryeri,
faaliyetlere iliskin akis ve siireclerin fonksiyonel birimlerinin otomatik yapilmasini
saglamak suretiyle siiregten ve maliyetten avantaj yaratarak girisimlere hizmet
etmektedir. S6z konusu yapida ayrica banka ve O6deme kuruluslari, haberlesme
isletmecileri ve altyap1 saglayicilar gibi kurumsal sirketler de yer almaktadir. Biitiin
bu siirecleri kapsayacak sekilde olusturulan yapida, girisimcilere pek ¢ok faydali
hizmetler sunulmakta ve alim satim hususunda birgok iistiinliik saglamaktadir (Giles,

Ogiit ve Biilbiil, 2017).

E-pazaryerleri; alicilar ile saticilarin, ¢evrimi¢i ortamda bulustuklari ve karsilikli
ticari faaliyetlerini gerceklestirdikleri elektronik ortamlardir. Ozellikle iilkemizde
tedarikgilerin biiyiik bir gogunlugunun KOBI olmasi kendi gabalar ile pazar biiyiitme
faaliyetlerini yliriitmelerini imkansiz kilmaktadir. Bu baglamda e-pazaryerleri, kiiciik
ve orta Olcekli igletmeler arasinda daha etkin iligkilerin kurulabilmesi agisindan ¢ok
onemli ortamlar olabileceklerdir (Sahin ve Demir, 2005). Fiziksel ortamda bir araya
toplanmas1 miimkiin olmayan bir¢ok insanin ayn1 zamanda ayni internet platformunda
bulunabilmesi, iletisimde saglanan siirat ve basitlik, pek ¢ok degisik cografyadan ¢ok
fazla kisinin ayn1 anda masada son soziinii sOyleyebilmesi imkani, e-ticaret pazar

yerini kuskusuz en 6nemli elektronik ortam durumuna getirmektedir (Demirel, 2020).

E-ticaret pazaryeri, tiiketici ve igletmelerce pazardaki faaliyetler konusunda onceleri
miimkiin bulunmayan bilgilerin paylasilmasina imkan tanir. E-ticarette alicilar ve
saticilarin kimligi, alim yapilan malin miktarlari, islemin tarihi ve saati ve alicilarin
kararlarin1 vermeden evvel iirlinlere kac defa baktigini1 dahi bilebilme olanagina sahip

olunmaktadir (Deligay, 2021).

E-pazaryerlerine dahil olan isletmeler, tek baglarina sahip olamayacaklar1 avantajlar
e-pazaryerlerinde elde etme sansini yakalayabileceklerdir. Bilhassa oOnemli
imalatgilara iiretim yapan isletmeler, pazaryeri vasitasiyla biiylik pazarlara satis

yapabilmektedir. Elektronik ticaret pazaryeri, bilisim girisimleriyle yapilan ortaklik
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nihayetinde tesis edilmistir. Alt yapinin, ¢alisma modeli ve alicinin hazir bulunmasi,
e-ticaret pazar yerlerine giris yapmay1 diigiinen isletmeler i¢in pek ¢ok fayday:
beraberinde getirmektedir. Yalnizca bilgisayar ve ag baglantilar1 kurarak isletmeler
mal ve hizmetlerini biiyiik pazarlarda satabilecek ve onceleri erismeleri imkansiz olan

misterilere igletmelerini tanitabilecektir (Marangoz, Yesildag ve Saltik,2012).

2.1.4.3. Tiirkiye’de elektronik ticaret

Tiirkiye’de elektronik ticaretin son yillarda hiz kazanmasiyla moda endiistrisi
canlanmistir. Moda enddistrisi, tiiketim mallar1 iireten diinyanin en eski imalat
endiistrilerinden biridir. Bagindan sonuna kadar dogal ve kimyasal hammaddelerin
hazir giyim, ayakkabi, spor giyim, aksesuar, ev esyalari, endiistriyel tekstiller vb. nihai
tirtinlere doniistiirtildiigii karmasik bir tedarik zinciri yapisi gerektiren bir sektordiir.
Ticaret hacmine gore tekstil ve giyim, diinya ihracatinda %7'lik pay ile ikinci en biiyiik
ekonomik faaliyet olarak kabul edilmektedir. Yiiz yil dnce, neredeyse tiim tekstil
tiretimi Avrupa ve Kuzey Amerika'da yapilirken, son dénemde giyim ve diger tekstil
tiriinlerinin ¢ogu Asya'da, daha 6zel olarak Cin ve Hindistan'da iiretilmektedir

(Balderjahn, Peyer, Paulssen, 2013).

Ayrica moda, ¢evresel, sosyal ve devlet meseleleriyle yakindan iligkili bir sektordiir.
Adil ¢alisma kosullari, sosyal hak ve menfaatler, licret ve maas, is saglig1 ve giivenligi,
cocuk ve zorla ¢alistirma konularinda standartlarin belirlenmesine; sosyal konulara ek
olarak, moda endiistrisinin ¢evresel boyutlarinda da degisiklik yapilmasi gerektigine
dikkat cekilmektedir (Yiicel ve Tiber, 2018). Avrupa Parlamentosu tarafindan
yayimlanan Tekstil ve Hazir Giyim Endiistrisinin Cevresel Etkisi (2018) raporunun
sektor endeksine gore moda, liriin kategorisinin olumsuz cevresel etkileri agisindan 4.
sirada yer almaktadir (Woodside ve Fine, 2019). Tiiketicilerin kiyafetlerini nasil
yikadiklarindan nasil elden ¢ikardiklari ne kadar 6nemsediklerine kadar tiim siire¢ géz

oniinde bulundurulmalidir (Ozender Yiicel ve Tiirkdemir, 2022; Alexander, 2011).

23



2.2. Tigili Arastirmalar

Stirdiiriilebilir moda kapsaminda hem yurticinde hem de yurtdisinda yapilan
caligmalar sinirlidir. Arastirmalar genellikle siirdiiriilebilir moda, geri doniisiim, hizli
moda, tiiketici davraniglarina yonelik alan yazin taramalari ile bir kisim uygulamalari
icermektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda konu kapsaminda ulasilan ve

yararlanilan arastirmalar tarih siralamasina uygun olarak asagida verilmistir.

Kilig, S. (2013), “Giyim Sektdriindeki Uretim Artiklarinin Siirdiiriilebilir Moda
Yaklagimi ile Degerlendirilmesi ve Ornek Bir Uygulama” baslikli yiiksek lisans
tezinde artan endiistri kuruluslari ile hizli moda kapsaminda hizli tiikketilen ve bilingsiz
tiretilen mallarin ekolojik dengeye nasil ve ne Ol¢iide zarar verdigine iliskin bir
arastirma gergeklestirilmistir. Yine c¢alismanin odak noktasini olusturan husus
isletmelerin atiklarin1 kullanarak giysi tasarimlari olusturulmasi ve modada
sirdiriilebilirlik adina farkindalik saglanmasi amaclanmistir.  Arastirmanin
orneklemini Ankara ilindeki 32 adet giyim firmasi olusturmakta olup yapilan anket
neticesinde isletmelerin atik miktarlari, atiklar1 elden ¢ikarma yontemleri, yasanilan
sorunlarin degerlendirilmesi ve isletmelerden elde edilen atiklar degerlendirilirken 10
pargalik koleksiyon hazirlanmasi gerekmistir. Bu arastirmanin neticesinde insanlarin
stirekli tliketim kiiltiirii kapsaminda bilingsizce tiiketiyor olmasinin temelinde bilgi
eksikligi yattigini ortaya koymustur. Yine tiiketimin 6niindeki diger bir engel ise moda
Ogelerinin tarzina iliskin trlinler hakkinda ayn1 anda hem siirdiiriilebilir hem de

modaya uygun olmayabilecekleri seklinde genel bir yarginin olmasi yoniindedir.

Palomo-Lovinski, N. ve Hahn, K. (2014)’nin “Fashion Design Industry Impressions
of Current Sustainable Practices” baglikli makalede moda endiistrisinde yasanan
sorunlar, iscilerin haklarina nasil ve ne sekilde suiistimal edildigi, siirdiiriilebilir moda
kavrami iizerinde durulmustur. Calismanin 6rneklemi 35 kisiden olusmaktadir ve
anket uygulanmistir. Anket sonucunda moda tasarimi algisinda biling eksikligi,

egitimdeki eksiklikler ortaya konulmustur.

Carrico, M ve Kim, V. (2014), “Expanding Zero- Waste Design Practices: A
Discussion Paper” baslikli makalesinde, kumag kesimlerinin firesiz olarak yapilmasi
ile tasarimlarin siirdiiriilebilirlik kapsamindaki iiretim ayagin1 vurgulamis ve yaratici

kalip tasarim fikirlerine iligskin yapilan arastirmalar derleyerek “minimal kesim” yeni

24



bir yaratici kalip hazirlama onerisinde bulunmustur. Yaptig1 arastirmada firesiz kalip
hazirlama teknigi 4 ana baslikta toplamis tasarimcilarin bu konuda kendilerini

gelistirebileceklerine vurgu yapmustir.

Atilgan, C. (2015) “Hizli Moda Kavraminin Uretici ve Tiiketici Acisindan
Degerlendirilmesi” baslikli yiiksek lisans tezinde Ankara ili temel alinarak Kobilerde
yer alan 30 isletme ve 670 tiiketici ile bir 6rneklem olusturularak sektdre yeni giren
isletmelerin hizli moda kavramina yonelik farkindaliklarinin 6lgiilmesi hedeflenmistir.
Yapilan arastirma neticesinde kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin farkindalik
diizeylerinin sektorde yeni olan igletmelerden yiiksek oldugu neticesine ulagilmistir.
Yine tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin hizli moday1 tiketim ¢ilginlig1 olarak
gordiikleri ve ekonomik israf olmamasi agisindan yalnizca ihtiya¢ halinde aligveris

yapma istekleri duyduklar1 gériilmiistiir.

Aga¢ ve Solak (2016) yilinda “Universite Ogrencilerinde Online Giysi Alisveris
Davranislarinin Incelenmesi” adli makalelerinde TUIK’in 2014 Nisan ve 2015 yili
Mart ay1 donem verilerine dayanarak c¢evrimici aligveris yapan kisilerin aldiklari
triinlerin yiizde 57,4’ {inii giyim ve spor malzemesinin olusturdugu sonucuna
ulagilmistir. Genel tarama modeli ile ylriitilen ¢alismada secili iiniversitelerde
O0grenim goren 400 iniversite 6grencisine anket uygulanmis, kisilerin ¢evrimigi
aligverisi segme nedenleri, c¢evrimi¢i aligverisin avantaj ve dezavantajlarinin
degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda iiniversite Ogrencilerinin
cevrimici aligveriste en ¢cok giyim tirlinleri satin aldiklari, ¢evrimigi aligverisin zaman
ve mekan kisitim1 ortadan kaldirdigini ve 6grencilere biiyiik bir avantaj sagladig:

sonucuna ulagilmistir.

Agag, Sevinir ve Yilmaz (2018) yilinda yaptiklar arastirmada “Online Giyim
Algverisinde Tiiketicilerin Karsilastiklar1 Sorunlarin Incelenmesi” kapsaminda
tiikketicilerin ¢evrimig¢i giyim aligverislerinde karsilastiklar1 sorunlar1 belirlemek
amaciyla Ankara’da yasayan ve en az bir kez ¢evrimigi aligveris yapmis ve bir sorunla
karsilagmis 400 tiiketiciye anket uygulamistir. Aragtirma bulgulari, ¢evrimigi aligveris
kapsaminda yasanilan sorunlar ve bu durumun tiiketiciye yansitilmasi gibi konular
degerlendirilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuclar kapsaminda ¢evrimigi aligveris
yapan kisilere ilgili web sitesinde yetersiz bilgi sunulmasi, 6deme secgeneklerinin

azlig1, satin alinan drilinlerin tiiketiciye ulagsmasinda yasanilan sorunlar, kargo
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hizmetlerinde yasanan sikintilar vs. tiiketicinin baslica sorunlari oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Telli, Aydin ve Sen (2021) yilinda “Covid-19 Siirecinde Cevrimi¢i Ikinci El Uriin
Alisverisine Yonelik Tutum ve satin Alma Niyeti Uzerine Bir Arastirma” kapsaminda
yaptiklar1 arastirmalarda Covid-19 un ¢evrimi¢i aligveris hususundaki etkileri
arastirilmistir.  Cevrimigi  aligverisin  tiikketiciler tarafindan hizli bir gsekilde
benimsenmesiyle birlikte ikinci el aligveriste ¢evrim i¢i platformlarin 6nemli bir
secenek halini almasma yonelik olan siire¢ ele alinmistir. Calisma ¢evrimigi anket
yontemi kullanilarak 467 tiiketiciden toplanan anket verilerine dayanmaktadir.
Tiiketicilerden toplanan veriler PLS-SEM Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin ikinci el
aligverislerinde fiyat, giivenlik, kullanim kolayligi algilarinin anlamliligi test
edilmistir. Arastirmada tiiketicilerin ¢evrimigi ikinci el aligverise yonelik tutumlarinin
satin alma niyetleri {lizerindeki etkilerinin belirleyici bir faktdr oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Yapilan taramalarda alan yazinda siirdiiriilebilir giyim kavraminin ikinci el giysi satis1
yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar1 lizerinden incelendigi, kullanict bakis
acisinin degerlendirildigi ve analize tabi tutuldugu bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu
nedenle, ikinci el giysi satis1 yapan web sitelerinin incelenmesi ile moda ve giyim
tiriinlerine yonelik yenilikg¢i ve siirdiiriilebilirlik bilincinin irdelenmesi gerekmektedir.
Ayrica ikinci el giysi satis1 yapan web uygulamasi kullanicilarinin, uygulamalara
yonelik diisiinceleri ve siirdiiriilebilir giyim kavramina iligkin goriislerinin mobil
uygulamalar tizerinden belirlenmesi ve ikinci el web sitelerinin etkinliginin ortaya

koyulmast i¢in bu ¢alismaya ihtiya¢ duyulmustur.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli, ¢alisma grubu, veri toplama araglar1 ve
veri toplama teknikleri ile veri analizi ve yorumlama bagliklar1 altinda ¢aligmanin

yonteminden bahsedilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Temel amaci; ikinci el giysi satis1 yapan web sitelerinin/uygulamalariin incelenmesi
ile Tiirkiye’de ikinci el giysi satis1 yapan web sitelerinin/uygulamalarinin mevcut
durum ve Ozelliklerini ortaya ¢ikararak, kullanicilara hangi dl¢iide hizmet verdiginin
anlasilmasi olan calismada, amaci gergeklestirmek i¢in en uygun olmasi nedeniyle
nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi arastirma modeli olarak belirlenmistir.
Nitel veri toplama yontemlerinden icerik analizi yontemi, elde edilen verileri
tanimlamaya, gruplamaya ve bu islemler sonucu elde edilen ¢iktilar1 yorumlayarak

objektif sonuglara ulagilmasini amaglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Arastirmada igerik analizi agamalar1 konu kapsaminda degerlendirilerek Harris (2001)

ve Chun (2019)’un ¢alismalarindan uyarlanmustir (Sekil 3.1).

Icerik Analizinin Asamalar

Arastirma yapma ve Olciitler olusturma

Belgelerin kaynagini tanimlama

Verileri toplama

Sekil 3.1. igerik Analizinin Asamalar1 (Harris, 2001:194; Chun, 2019: 61).

Amaci gerceklestirmek i¢in;

Arastirma yapma ve Olciitler olusturma asamasinda ikinci el giysi satisinin yapildig
siteler incelenmis ve Tirkiye'de aktif olarak kullanilan bilinirligi yiikksek dokuz ikinci
el satig yapan web sitesinin ve mobil uygulamalarinin genel 6zellikleri (gorsel, tyelik
olusturma, iiriin ylikleme, giivenlik, kategoriler vb.), sosyal medya izlenebilirligi,

kullanic1 yorumlar1 ve en ¢ok tercih edilen uygulamanin aylik giysi sirkiilasyon
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durumunu analiz etmek igin Olgiitler olusturulmustur. Web siteleri ve mobil
uygulamalar, kayitl iletisimlerin tiim sekillerinin sembolik igerigini degerlendirmede
sistematik olarak kullanilan yontemlerden (Kolbe & Burnett, 1991: 243) igerik analizi

ile degerlendirilmistir.

Belgelerin kaynag: ikinci el giysi satis1 yapilan web sitesi, mobil uygulamalart ve

sosyal medya hesaplari seklinde belirlenmistir.

Verileri toplama asamasinda, hazirlanan dlgiitler dogrultusunda Tiirkiye’de yer alan
dokuz ikinci el web sitesi ve sitelerin mobil uygulamalar1 incelenerek elde edilmistir

(EK 2-3-4-5).

Verilerin analizi ise arastirmadan ulasilan nitel bulgular, tablolar araciligiyla
yorumlanarak sunulmustur. Arastirmada calismanin odak noktasini siteler yerine
ulagilan veriler iizerine yogunlastirmak amaciyla ¢alisma grubu A, B, C, D, E, F, G,

H ve | seklinde harflerle kodlanmistur.

Arastirma sonucunda ulasilan sonuglar ve getirilen Oneriler ile ¢alisma

sonlandirilmustir.

3.2. Calisma Grubu

Arastirma kapsaminda yapilan incelemede Tiirkiye’de faaliyet gosteren yaklasik 20
ikinci el web sitesine ulagilmistir. Bunlarin igerisinden yogunlukla kullanilmas1 ve
ikinci el giysi satisinin en aktif oldugu 9 web sitesi ve mobil uygulamalar1 aragtirma
kapsamina dahil edilmistir. Etik kural geregi ikinci el satis siteleri isimlerinden
bagimsiz olarak A, B, C, D, E, F, G, H ve | seklinde kodlanmistir. Secilen web

sitelerinin kurulus tarihlerine iliskin bilgiler asagida verilmistir (Sekil 3.2).

ikinci El Satis Sitesi | 4 B C D E F G H I
Kurulus Tarihi 2016 | 2015 2014 | 2015 2014 2013 2015 | 2000 | 2001

Sekil 3.2. Ikinci El Satis Sitelerinin Kurulus Yillart

Sitelerin kurulus tarihlerine gére 2000-2001 yillar1 arasinda ikinci el piyasasinin

Tiirkiye pazarinda ¢evrimigi olarak basladigi goriilmektedir. Daha sonra 2013-2016
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yillarinda artis gosteren ikinci el web sitelerinin yapilan incelemelerde mobil
uygulamalar ve sosyal medya ile daha ulasilabilir olduklari ve daha ¢ok giyim iirliniine

yer verdikleri belirlenmistir.

Ayrica kullanicilar tercih ettikleri ikinci el alisveris sitesini sosyal medya
hesaplarindan takip ederek igeriklerden de haberdar olabilmektedirler. ikinci el satis

sitelerinin sosyal medya sitelerine kayit yillart asagida (Tablo 3.1) verilmistir.

A B C D E F G H |
Instagram | 2016 | 2015 | 2013 | 2015 | 2014 | 2013 | 2016 | 2015 | 2013
Twitter 2016 | 2014 | 2013 | 2015 | 2014 | 2013 | 2016 | 2019 | 2019
Youtube | 2017 | 2014 | 2013 - 2016 | 2013 | 2015 | 2010 | 2010
Facebook | 2016 | 2014 | 2013 | 2014 | 2014 | 2013 | 2016 | 2009 | 2009

Tablo 3.1. Ikinci El Aligveris Sitelerinin Sosyal Medya Uyelik Yillar:

3.3. Veri Toplama Araclar: ve Veri Toplama Teknikleri

Aragtirmanin baslangic asamasinda etik unsurlar géz Oniinde bulundurularak
hazirlanan 6lgiitler etik kurula sunulmus ve etik onay alinmistir (EK-1). Daha sonra
aragtirmanin birinci kismi icin belirlenen web siteleri ve mobil uygulamalar: tek tek
ziyaret edilmis, iiyelikler olusturulmus ve yapilan incelemeler sonucu web sitesi analiz
formu (EK-2) hazirlanmistir. Buna paralel olarak web sitelerinin sosyal medya
etkinligini incelemek, kullanicilara ulastig1 kanallar1 irdelemek amaciyla sosyal medya
takip ¢izelgesi (EK-3) olusturulmustur. Sosyal medya hesaplart ve mobil uygulamalar
oncelikle haftalik olarak incelenmis daha sonra calismanin netligi agisindan yillik

olarak raporlastirilmistir.

Calismanin odak noktasini olusturan web siteleri isimlerinden bagimsiz olarak A, B,
C, D, E, F, G, H ve I seklinde harflerle kodlanmistir. Pandemi siirecinde yiiz yiize veri
toplamanin risk olugturmasi nedeniyle uygulama marketler (Google Play Store ve App
Store) {lizerinden ikinci el satis sitelerinin mobil uygulamasini kullanan kullanicilarin
yaptig1 yorum ve degerlendirmeleri analiz edebilmek i¢in uygulama market kullanici
degerlendirmeleri ve yorumlart (EK-4) formu ile toplanmistir. Yorumlar 2021 yili

Ocak, Mart, May1s, Temmuz aylarinda bir ay boyunca izlenerek kayit altina alinmistir.
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Yorumlarin tekrara binmesi, yeni bir yorum eklenmemesi nedeniyle 2022 yil1 Ocak
aymda degisiklik olup olmadigini test etmek amaciyla yeniden bir ay kayit altina

alinmis ve yillik olarak raporlanmistir.

Yapilan incelemeler sonucunda en ¢ok tercih edilen, kadin kullanicilar tarafindan en
¢ok yorum alan ve giincel reklamlarda en ¢ok rastlanilan bir uygulama segilerek satig
analiz formu (EK-5) hazirlanmistir. Hazirlanan formda giinliik hayatta en ¢ok tercih
edilen kadin giyim iirlinlerinin bulundugu 4 ana kategori ve 12 alt kategorideki {iriin
sirkiilasyonu incelenmistir. inceleme oncelikle giinliik satis, daha sonra haftalik ve
aylik olarak yapilmis ancak g¢aligmanin anlagilirhigi acisindan yillik olarak analiz

edilmistir.

3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada Oncelikle bilinirligi ve kullanicis1 yiliksek olan iki ikinci el satis sitesi
tizerinden pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda 6lgiitlerin belirlenmesinin
ardindan 1 Ocak 2021 — 30 Mart 2022 tarihleri arasinda arastirmaya konu olan
Tiirkiye’deki dokuz ikinci el satis sitesinin web siteleri ve mobil uygulamalari ziyaret
edilerek ve bazi fonksiyonlar1 incelenerek etkilesim, yanitlayabilme ve kullaniglilik ile
ilgili Ogeleri ve ayrica sosyal ag kullanim diizeyleri igerik analizi yontemiyle
incelenerek; bu 6lgiitlerin sitede var olup olmamasi, kullanici erisebilirligi ve sitenin

etkinligi degerlendirilmistir.

Analiz yapilirken web sitelerinin isimleri kullanilmamistir. Sadece olusturulan formlar
cercevesinde toplanan verilere odaklamlmistir. Oncelikle ikinci el satis sitelerinin
kurulus tarihlerine (Sekil 3.2) ve sosyal medya platformlarina kayit tarihlerine (Tablo
3.2) deginilmistir. Veriler ise web sitesi 0zellik analizi (4.1), web sitelerinin yillik
uygulama market ve sosyal medya takibi (4.2), web sitelerine uygulama marketler
tizerinden yapilan kullanici degerlendirmeleri ve yorumlari (4.3) ve kadin kullanicilar
tarafindan en c¢ok yorum yapildigi ve son yillarda sosyal medyada, televizyon
reklamina en ¢ok karsilasilan web sitesinin satis analiz incelemesi (4.4) seklinde dort
ana baghk altinda toplanmis daha sonra her veri grubu kendi iginde alt tablolar

olusturularak incelenmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirma kapsamina alinan dokuz ikinci el satig sitesinin
web siteleri, mobil uygulamalar1 ve sosyal medya hesaplarindan amag ve alt amaglara
yonelik olusturulan 6l¢ekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Arastirma bulgularina ulagabilmek i¢in dokuz ikinci el satis
sitesinde kullanici ad1 ve mail kullanarak tiyelikler olusturulmustur. Sitelerin tiimiinde
tiim kullanicilar hem alict hem de satic1 pozisyonundadirlar. Kullanicinin tercihine
gore sadece alici veya satict olarak da kisiler sitelerdeki varliklarini
stirdlirebilmektedirler. Cevrimigi alisverigin gerceklestigi ikinci el satis siteleri mobil
uygulamalariyla da kullanicilarin = 7/24 mobil telefonlar1 {izerinden etkin

kullanabilecekleri bir platform olma 6zelligine sahiptir.

Aligveris stireci, saticinin dolabina yani kendi profil hesabina iirlin yiiklemesiyle
baglamaktadir. Uriin yiikleme asamasi genel olarak sitelerde fotograf, iiriin durum
bilgisi, marka, beden se¢imi ve bunlara ek olarak kategori se¢imi, kargo sirketi, kargo
ticretini kimin ddeyecegi ve kargo boyut bilgisinin belirtilmesi seklinde ilerlemektedir.
Kategori se¢imi yapilarak triin yiiklenen siteler oldugu gibi, iriin fotografinin
yiiklenmesi sonucu tarama yaparak kategoriyi belirleyen siteler de bulunmaktadir.
Uriin satin alma islemi ise favorilemek, sepete eklemek, adres se¢mek, kart bilgisi
secmek ve 6deme yapmak gibi agsamalar sonucunda gergeklesmektedir. Kullanici ve
arastirmact bakis acisiyla ulasilan arastirma bulgular1 calismanin bu bdliimiinde

verilmistir.

4.1. Web Sitesi/Mobil Uygulama Ozellik Analizi

Arastirma kapsamina alinan dokuz ikinci el giysi satisi yapilan internet siteleri ve
mobil uygulamalari tizerinden yapilan incelemeler sonucunda 6lgiitler belirlenmistir.
Belirlenen olgiitler gorsellik, glivenlik, liyelik olusturma siireci, satin alma ve satis
yapma siireci, uygulama/web sitesi hakkinda bilgiler, kategoriler ve kadin kategorisi
ve sosyal medya izlenebilirligi seklinde bagliklar altinda tablolastirilarak analiz

edilmistir.
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(Kurfl;lgsljllsf(lflr;l;ﬁ(lgi’f:;\eflleri) A B c D E F G H I
Logo + |+ |+ |+ |+ |+ |+ ]+ |+
Ana Sayfada Vizyon-Misyon + - + - + | + = - +
Ana Sayfada Slogan + | - - -+ | - - N
Ana Sayfada Hakkimizda + - + = = + | + | + | +
Ana Sayfada Uriin RN
Ana Sayfada Reklam - + = = - - - + -
Site I¢i Arama Motoru I e I e o T I

Tablo 4.1. Sitelerin Gorsel Ozelliklerinin Analizi

Gilinlimiiz rekabet ortaminda isletmenin taninmasi, farkliliklarini ortaya koymasi,
tiiketicilerin aklinda kalmasi i¢in ¢esitli gostergelere ihtiya¢ duyulmaktadir. Kurumsal
davranig, kurumsal iletisim ve kurum felsefesinin olusturdugu kurumsal kimligin bir
pargast olan gorsel kimlik bu agidan 6nemli bir unsurdur (Okay, 2000: 38).
Cornelissen, Lavorel, Garnier, Diaz, Buchmann, Gurvich ve Pausas (2003)’e gore,
web sitesi tarafindan saglanan gorsel 6zellikler, sunulan tiriinler hakkinda tiiketicilere

bilgi saglamaktadir.

Arastirma kapsamina alinan dokuz ikinci el satis sitesi lizerinden yapilan incelemede;
gorsel kimligin parcasi ve sitenin karakterini, kisiligini tanimlamaya yardimci,
kullanicilarin aklinda kalmasi i¢in de énemli bir unsur olan logo tiim web sitelerinde
bulunurken sadece A, E ve | sitelerinin ana sayfalarinda slogana yer verdigi
goriilmiistiir. Bu baglamda slogana yer vermeyen sitelerin akilda kaliciliginin diisiik

oldugu ve gelistirilmesi gerektigi diigiiniilmektedir.

Sitelerin ana sayfalari lizerinde yapilan incelemede B, D ve E sitelerinin hakkimizda
sayfasinin olmadigi ve buna ek olarak B, D, G ve H sitelerinin de vizyon-misyona ana
sayfalarinda yer vermedikleri goriilmiistiir. Yal¢in ve Bahar (2019) web siteleri ve
tilketici degerlendirmelerini incelemek i¢in yaptig1 calismada tiiketicilerin sitede
vizyon ve misyon olmasini énemsediklerini, amag, gorev ve gelecekteki hedeflerine
yer vermemesinin ise kullanicilar tarafindan giiven eksikligi olarak degerlendirildigine
deginmistir. Bu durumdan hareketle ana sayfada hakkimizda, vizyon-misyon bilgileri
bulunan sitelerin daha ulasilabilir oldugu, bulunmayan sitelerin ise akilda kalicilik ve

ulagilabilirlik adina bu 6zelliklerini gelistirmeleri gerektigi diistiniilmektedir.
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Yapilan incelemeye gore tiim sitelerin site i¢ci arama motoru ve ana sayfalarinda
iiritne yer vererek kullanicilara kolay ulasilabilirlik sagladiklart goriilmiistiir. A ve |
sitelerinin ayn1 gorsel 6zelliklere sahip olduklari, sitelerin ana sayfalarinda reklama

yer vermeyerek kullanicilarin gorsel algilarini dagitmadiklar diistiniilmektedir.

GUVENLIK A|B|C|D|E|F|G|H]|I
Ana sayfada Giivenlik veya Gizlilik Politikas1 + - + + + + + + +
Ana Sayfada KVKK Metni + |+ |+ |+ | + | + = + | +
ETBIS Karekod (Elektronik Ticaret Bilgi | L ) e
Sistemi)
Ana Sayfada Giiven Damgast + - - - - - - + | +
Ana Sayfada Kullanici S6zlesmesi + | + + + | + + - + |+
Ana Sayfada lletisim Sayfas + [ + + | + - + s + | +
Cagr1 Merkezi + - + - - - - + | +
7/24 Canli Destek - = + || = - - - + | 4+
Yardim Meniisii + |+ |+ |+ |+ - + |+ | +

Tablo 4.2. Sitelerin Giivenlik Analizi

Yukaridaki tabloda dokuz ikinci el satig sitesinin web siteleri ve mobil uygulamalar
tizerinden yapilan giivenlik analizi bulunmaktadir. Aligveriste giiven, bir tarafin risk
karsisinda karsi tarafa giivenmeye istekli olmasi olarak tanimlanmaktadir (Mayer,
Davis ve hoorman, 1995; Doney ve Cannon, 1997; Aiken ve Boush, 2006).
Glinlimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla tiiketiciler 6zellikle ¢evrimigi alisveris
sitelerine ve buna paralel olarak mobil uygulamalara yonelmistir. Alan yazinda
“durtistliik, hayirseverlik, ongoriilebilirlik” seklinde tanimlanan giiven kavrami hem
saticilar hem alicilar agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Yani bir siparisin olusturulup
gonderilmesi siirecinden, 6demesinin tamamlanarak satic1 hesabina gegmesine kadar
olan siiregte her iki tarafta kendini glivende hissetmelidir (Altinisik ve Bilge, 2001).
Bu nedenle sitelerin giivenlik veya gizlilik politikasi, KVKK metni ve kullanici
sozlesmesi seklinde, taraflarin (siteler ve kullanicilar) hak ve sorumluluklarini
belirlemek amaciyla olusturulan ve kullanicilarin ulasilabilirliginin kolay olmasi
acisindan ana sayfada yer almasi gereken bilgilendirme metinleri bulunmaktadir.
Yapilan incelemede giivenlik veya gizlilik politikasinin B sitesinin, KVKK metni ve

kullanict sozlesmesinin ise G sitesinin ana sayfasinda bulunmadigi goriilmiistiir.
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Ticaret Bakanligi tarafindan (URL:3), 2017 yilinda “E-ticaret yapan isletmelerin
ulagilabilir olmasi ve e-ticaret verilerinin saglikli bir sekilde takip edilmesi” amaciyla
kurulan ETBIS kare kodunun (Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi) sadece H sitesinde
oldugu goriilmistir. B, C, F, G, H ve | ve sitelerinin E TBIS kaydi olmasina ragmen
onaylanmis site olmadiklari i¢in kare kodlarmin bulunmadigi, A ve D sitelerinin ise
ETBIS kayitlarinin da olmadig1 goriilmiistiir. Elektronik Ticarette giiven damgast,
“Bu Tebligde 6ngoriilen asgari giivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina uyan hizmet
saglayici ve araci hizmet saglayiciya verilen elektronik isaret” olarak tanimlanmistir
(URL:4). Islevi agik bir sekilde “asgari giivenlik ve hizmet kalitesi standardinin”

varligina isaret eden giiven damgasina A, H ve | sitelerinin sahip oldugu goriilmiistiir.

Cox ve Dale (2002), web sitelerinin tasarim 6zellikleri ve kullanimu ile ilgili olarak bir
web sitesinde bulunmasi gereken kilit unsurlarin sitenin amacina yonelik olup
olmadigina, ulasilabilirlik ve hizina yani web sitesinin, miisteriye yonelik hizmet ve
iletisimi olarak aktarmistir. Bu baglamda yapilan incelemede E ve G sitelerinin ana
sayfalarinda sitenin biitiin iletisim unsurlarini (adres, numara, vergi no. sorumlu kisi
vb.) iceren iletisim sayfast seklinde adlandirilan kullanicilarin kolaylikla erigebilecegi
ayr1 bir baglik bulunmazken, G sitesinde yardim ve destek basligi altinda bu bilgilere
ulagim saglanmustir.

Canli destek hizmeti kullanicilarin web tabanli senkronize medya (genellikle canli
sohbet olanaklar1, ¢evrimigi yardim boliimleri ve sosyal ag web siteleri) ve aynt medya
aracilifiyla yardim saglayan miisteri hizmetleri danigmani araciligiyla bir sirketten
sundugu mal veya hizmetle ilgili bilgileri bulmalarin1 saglayan hizmettir (Turel ve
Connelly, 2013). Sitelerden kullanicilarin ulasabilecegi ¢agri merkezi hizmeti A, C, H
ve | sitelerinde bulunurken bunlardan sadece C, H ve I sitelerine 7/24 canli destek ile
ulagilabilmektedir. A sitesinin ise belirli saatler arasinda hizmet verdigi goriilmiistiir.
Kullanicilarin kayit olma siireclerinden ikinci el tiriin alim ve satim islemlerine kadar
ihtiya¢ duyduklari bilgilere kolay erisim saglayabilecekleri yardim meniisii sSekmesine

ise F uygulamasinda rastlanmamustir.
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file:///C:/Users/pc-1/Downloads/3

UYELIK OLUSTURMA AlB|lCc|D|E|F| G| HI|I
Kullanic1 Adi + + | + | + - |+ - + +
Mail + |+ |+ |+ |+ | + | + + |+
Kullanici Fotografi + |+ |+ |+ |+ |+ 4+ + -
Kullanicilar Arast Cevrimigi/Anlik Hetisim - + + + + = + + +
Kullanicilar Arasi Takiplesme S R I S T I S I + |+
Kullanici Engelleme + + |+ |+ | + = + + =
Butik/Magaza Olma Secegi + - - - - - - - -
Sirket Faturasi ile Kayit + = 5 - - - - + +
Giivenilir Satic1 Rozeti + - + | + - - + - +
Adres Bilgilerim + |+ |+ |+ |+ | - = + |+
Kayit1 Kartlarim + + |+ |+ |+ |+ + + +
Uygulama Bakiyem + |+ |+ |+ |+ ]| - - - -
Siparislerim + + |+ |+ |+ |+ | + + | +
Begendiklerim + + |+ |+ |+ |+ + + +
Sattiklarim/ Aldiklarim + + |+ | + | + = + + +
Dogaya Katki1 Sertifikasi/ Stirdiiriilebilirlik Katki i + i i i i ) N ]
Raporu
Tatil Modu + |+ |+ |+ |+ |+ = 5 =
Uyelik Iptali N e T I I B S e

Tablo 4.3. Sitelerin Uyelik Olusturma Siire¢ Analizi

Giliniimiizde aligveris, offline olarak tabir edilen ¢gevrimdis1 ortamdan ¢evrimigi ortama
gecmigstir. Tiiketiciden tiiketiciye mal veya hizmetin satildig: ikinci el satis siteleri
buna ornektir. Tiiketiciler bu web sitelerine iiye olup hem iirlin satig1 yapabilmekte
hem de iiriin satin alabilmektedir. Uyelerin kendilerine ait genellikle “dolap” seklinde
ifade edilen satisa ¢ikardiklari Girtinleri paylastiklar: profilleri bulunmaktadir. Yapilan
incelemede segilen 9 ikinci el satis sitesinin tiimiine mail ile kayit olunabildigi ancak
her kullanicinin kendi belirledigi 6zgiin kullanict adi 6zelligine E ve G sitelerinin

sahip olmadig1, kullanici fotografinin ise | sitesinde olmadigi goriilmistiir.

Kullanicilarin (alici-satict) begendikleri satic1 dolaplarinda iiriin sirkiilasyonundan
haberdar olabilmek i¢in kullanicilar arasi takiplesme 06zelligi sitelerin tiimiinde
mevcutken, kullanicilar arast ¢cevrimici mesajlasma O6zelligine A ve F sitelerinde
rastlanmamistir. Bu durumun kullanicilar arasi iletisim kopukluguna sebep olacagi

diistiniilmektedir. Ayrica sitelerde rahatsiz edici tyelerin varligindan korunmak
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amaciyla var olan kullanict engelleme Ozelligine de F ve | sitelerinde yer

verilmemistir.

Kullanicilarin mevcut dolaplarindan butik/magaza ol secenegi ile butik hesabina
gecme Ozelligi A uygulamasinda bulunurken, sirket faturasi ile iiyelik olusturulabilen
sitelerin A, H ve I siteleri oldugu goriilmiistiir. Kullanicilar igin bir saticiyla olan iliski
satict glivenilir oldugunda daha cazip gelmekte ve giivenilir satici kelimesi saticinin
lizerine diisen tiim yukiimliiliikleri yerine getirecegini diisiindiirmektedir (Schurr and
Ozanne, 1985). A, C, D, G ve I sitelerinde giivenilir satict seklinde ifade edilen
kullanic1 profillerinde diger kullanicilarin gorebilecegi sekilde gesitli sembollerle

gosterilen giivenilir satict rozeti olan kullanici hesaplari goriilmiistiir.

Yapilan aligveris sonrasinda elde edilen gelir konusunda A, B, C, D ve E sitelerinde
uygulama bakiyem/ciizdanim seklinde ifade edilen, kullanicinin istegine gore site igi
baska aligveriste kullanabilecegi ya da diledigi zaman, diledigi kadarmi banka
hesabina aktarabilecegi bir bolim bulunurken, F, G, H ve | sitelerinde paranin direkt
kayitli banka hesabma gectigi bir sistem oldugu goriilmiistiir. Tatil modu diye
adlandirilan, kullanicilarin hesaplarini aktif kullanmadiklar1 dénemde askiya almak
amaciyla var olan 6zellige A, B, C, D, E ve F sitelerinde rastlanmis, sahibi tarafindan
kullanilmayan ve kullanilmak istenmeyen hesaplarin iptal edilmesi icin olan iiyelik
iptal segeneginin ise B, E ve F sitelerin olmadigi gériilmistiir. Bu site kullanicilarinin
sadece hesaplarini askiya alabildikleri goriilmiistiir. Ayrica siirdiiriilebilirligin baglica
amaglarindan olan ¢evreye dogaya katkiyla ilgili olarak dogaya katk: sertifikam
seklinde B ve H sitesinin kullanicilart adina sertifika olusturdugu goriiliirken ikinci el

satis yapilmasina ragmen diger uygulamalarda bu 6zellige rastlanmamaistir.
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AT A SR KN [ a6 [c[o[e[r [o]n]
Farkli Odeme Yontemleri (Banka/clizdan/havale) | + + - - + - - + -
Odemede Havuz Sistemi + |+ |+ |+ - - -1+ ]+
Hediye Cekleri / Kuponlar + | + - - + - + - +
Toplu Satis indirimi + |+ |+ |+ - -+ -]+
Bonus Kazang + |+ |+ |+ - + | + - +
Teslimat Bilgilendirmeleri + |+ |+ | + | + - + | + | +
Uyelerin Iletisim Bilgisi Gizliligi + + + + + + - - +
Siparis Kodu + |+ |+ |+ |+ | - + -+
Takas Teklifi + |+ | - - - - - - -
Fiyat Teklifi + |+ | + | + | - + |+ | + | -
Orjinallik Denetleme Merkezi + - - - - - - - -
Kademeli Kargo S I I " < o (S T TS (s
Alict veya Satict Odemeli Kargo Segenegi + |+ | - - - - - -+
Sabit Komisyon - - - - + | + - - +
Kademeli Komisyon + |+ |+ | + | - - - - -
Hizmet Bedeli + |+ |+ |+ |+ |+ | + |+ |+
Bagis ve Sosyal Sorumluluk - - - - - + - - -

Tablo 4.4. Satin Alma Islemleri ve Alma Analizi

Tabloda site kullanicilariin ikinci el iiriin satin alma islemleri incelenmistir.
Kullanicilar (alici-satici) aras1 6demenin gergeklesmesi igin banka karti, havale ve
daha once satilan tiriinlerden elde edilen paranin daha sonra aligveriste kullanmak ya
da kayitli banka hesabina aktarilmak tiizere kullanici profilinde bulunan ciizdan
seklinde adlandirilan, farkli édeme yontemleri édzelligi A, B, E ve H sitelerinde

mevcuttur.

Ikinci el {iriin alicist {iriinii satin alma islemleri tamamlayip kargosu eline ulasana kadar
yaptig1 Odeme, sitenin para havuzuna diismektedir. Alici teslim aldigi iriini
onayladiktan sonra paranin saticinin hesabina ge¢mesi aligverisin gilivenilirligi
acisindan onemlidir ve E, F ve G sitelerinin de bu 6zelligi bulundurmasi gerektigi

distiniilmektedir.

Koroglu, Karaman ve Geyik (2011)’in calismalarinda da 6l¢iit olan, bazi1 alisveriglerde

belirli iirtinlere yonelik veya belirlenen bir aligveris tutari asildiginda uygulanan ve
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miisterilere indirimlerden yararlanma imkani sunan hediye ¢ekleri ve kuponlar

ozelliginin A, B, E, G, | sitelerinde oldugu belirlenmistir.

Alict ve satict arasinda gergeklesecek olan aligveriste alicinin fiyat teklifinde
bulunarak saticidan indirim talep ettigi ya da saticinin da verilen teklife karsilik yeni
bir teklif sunarak ortak 6deme tutarinda bulusabilmelerini saglayan 6zellik E ve |
sitelerinde bulunmamaktadir. Ayrica alic1 ve saticinin kendi dolaplarindaki tirtinleri
takas ederek siirdiiriilebilir giyime katki sagladiklar1 6zelligin ise A ve B sitelerinde
bulundugu goriilmiistiir. Alicilarin aldiklart tirtinlerin orijinalligi hakkinda endiseye
diismeleri durumunda basvurabilecekleri orijinallik denetleme merkezi ise sadece A

sitesinde bulunmaktadir.

Daha 6nceki yillarda, ikinci el satis sitelerinin ¢ogunlugunda sabit olan kargo bedeli,
2021 yili itibariyle yapilan incelemede iiriin boyutuna gore belirlenen kademeli kargo
bedeli seklinde giincellenmis ve sitelerin tiimiinde bu 6zellige rastlanmistir. Degisen
ekonomik kosullarin bu duruma neden oldugu ancak saticilardan kesilen bu bedelin
ikinci el diriin satisina olumsuz yansidigi disiiniilmektedir. A, B ve H sitelerinde
saticinin iirlin ylikleme siirecinde belirledigi, alict veya satict odemeli kargo 6zelligi

A, B ve I sitelerinde goriilmiistiir.

E, F ve | sitelerinde satilan {irliniiniin satis fiyati ne olursa olsun sabit komisyon bedeli
kesilirken, A, B, C, D, G ve H sitelerinden {iriiniin fiyat1 yiikseldikge kesilen komisyon
oran1 degismektedir. Ornegin fiyat: 50 TL olan bir iiriinden %2 komisyon kesilirken,
100 TL olan bir iiriinden %10 komisyon kesilmektedir. Bu durumun saticilarin
fiyatlandirma kararini etkiledigi ve buna paralel olarak iiriine ederinden daha fazla

fiyat talep ettigi diisiiniilmektedir.

F sitesinde bagis ve sosyal sorumluluk 6zelliginin oldugu, tercihen saticinin iiriin
yiiklerken bu secenegi secerek kazancini secili dernege bagislayabilecegi goriilmiistiir.
Bu durumun site kullanicilarinda yardimlasma istegi uyandirarak, kullanmadiklar
irlinleri site dolaplarinda satisa ¢ikarmalari i¢in tesvik edecegi diistiniilmektedir. Bu
nedenle tiim ikinci el satis sitelerinde bu 6zelligin sosyal sorumluluk adia olmasi

gerektigi kanaatine varilmistir.

G sitesine satig icin riin yiiklenirken kategori bilgisi girilmedigi, satilmak tiizere
yiiklenen tiriin fotografini sitenin tarayarak kategori onerdigi goriilmustiir. | sitesine

ise lirlin yliklemeden dnce fatura bilgilerinin girilmesi zorunlu tutulmustur.
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URUN HAKKINDA A|B|C|D|E|F|G|H]|I
Uriin Olgii ve Boyutlar1 Hakkinda Bilgi N " T i B e R
Uriin Hakkinda Satici Acgiklamasi + + + + + + + + +
Uriin Toplanma Merkezi - - - - I TR . .
Uriin Fiyatlandirma Onerisi TR I R T D T I
Videolu Uriin Tanitimi I I R L I T i I
Uriine Yorum + |+ |+ |+ |+ |+ +]| -] -
Uriin Degerlendirme o i T
Satic1 Degerlendirme + |+ |+ |+ ||+ |+ |+
Uriin Karsilastirma - - - - - - - + -
Uriinlerin One Cikarimi (Ana Sayfaya) + - + | + | + - + | + | +
Butik Uriinleri - - + - - + | - - .
Uriin Durum Bilgisi Y
Az Kullanilmig + + | + + | + + - + | +
Yeni + + = + + + - 4 4
Etiketli (sifir) + |+ |+ |+ |+ |+ - + | +
Satis1 Yasak Uriin Listesi + + + + + + + + +

Tablo 4.5. Sitelerin Uriin Durum Analizi

Agac, Sevinir ve Yilmaz (2018)’1n tiiketicilerin karsilastiklar1 sorunlari inceledikleri
calismada, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma davranislarini olumsuz etkileyen
durumlarin basinda aligveris sitelerinde sunulan {irlinlere ait bilgilerin yetersiz
olmasinin geldigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda segilen ikinci el satig
sitelerinde bu soruna rastlanilmamis ve kullanicilarin ulasabilecegi iiriin dlgii boyut
bilgisi ve saticinin iiriin hakkinda agitklamasi bolimlerine rastlanmistir. Kullanicilar
ikinci el olarak satin alabilecekleri iiriinlerle ilgili saticilarla iletisime gecerek detayli
bilgi alabilmektedirler. Bu sekilde ikinci el sitelerden satin alinan {iriinlerin iade

oranlarinin, diger ¢evrimigi alisveris sitelerinden daha diisiik oldugu diisiiniilmektedir.

Marangoz, Yesildag ve Saltik (2012)’mn web ve sosyal ag sitelerini inceledikleri
calismada, yeni Uriinlerin ana sayfada tercihen daha biiylik gorseller ile tanitilarak
misterinin ilgisinin bu {riinlere yonlendirilmesi olarak tanimladigi, diriinleri éne
ctkarma 6zelligi B ve F siteleri disinda incelemeye alinan tiim ikinci el satis sitelerinde
tespit edilmistir. Sadece butiklerden aligveris yapmak isteyen kullanicilara kolaylik

saglayan butik iiriinlerinin filtreleme 6zelligi B ve F sitelerinde bulunmaktadir.
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Koroglu, Karaman ve Geyik (2011)’in c¢alismalarinda da yer alan, {iyelerin firma

hakkinda ve genellikle satin aldiklar iiriinlerle ilgili olarak olumlu ve olumsuz

diisiincelerini paylasabilecegi bir sistem kullanilarak diger potansiyel miisterilere fikir

verme amacityla yer alan “miisteri yorumlar1”, ikinci el satis siteleri tizerinden yapilan

analizde iiriine yorum, iiriin degerlendirme ve satici degerlendirme basliklar altinda

incelemeye alimmigtir. H ve | sitelerinde satici iirlinline yorum yapilmadigi, H

sitesinde satin alinan driniin degerlendirildigi iiriin degerlendirme Olgeginin

olmadig, satic1 hakkinda alicilara fikir veren satict degerlendirme boliimiiniin ise tiim

sitelerde bulundugu goriilmiistiir.

WEB SITESI/UYGULAMA HAKKINDA VE o elelelul
KATEGORILER
Kategoriler + |+ | + | + +
Sana Ozel Kategoriler + | - = = -
En Cok Aranan Kategoriler - - - - +
Popiiler Marka + | + | + - -
Liiks Marka 0 . | -
Editor Segimleri = + - - -
Kampanyal: Uriinler + . - - +
Indirimli Kullanic1 Hesaplar + | - |+ | - -
Unlii/ Fenomen/ influencer Hesaplart S N -
Kadin - + |+ | - +
Erkek - + - - +
Cocuk + |+ |+ | + +
Ev ve Yasam - + - + +
Elektronik - + - + +
Kitap - Kirtasiye + | + - + +
Spor - Outdoor - + - + +
Hobi - Oyuncak + |+ |+ - +
Dekorasyon -+ | - - +
Arag - - - + -
Emlak = - - - -

Tablo 4.6. Sitelerin ve Uygulamalarin Ozellik ve Kategorilerinin Analizi

Tabloda ikinci el satis sitelerinde yer alan ve ikinci el olarak siirdiiriilebilirligi miimkiin

triinler igeren baslica kategorilerin erisilebilirligi

incelenmistir.

Web

sitesi

tasariminda; kullanicilarin (alici-satici) istedikleri mal veya hizmete hizlica ulagmalari
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icin web sitesi ana sayfasinin, meniisiiniin, islevselliginin, kullaniminin kolay ve
anlasilir olmasi beklenir. Kullanilabilirlik, ¢cevrimici aligverisi tercih edenlerin satin
alma ile ilgili algilarin1 ve kararlarini etkilediginden, ¢evrimigi alisveris web sitelerinin
basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Gould and Lewis,1985; Palmer, 2002, Chen and
Macredie, 2005; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Green and Pearson, 2011).

Secilen 9 ikinci el satig sitesi ve mobil uygulamalar tek tek ziyaret edilmis ve
kullanicilarin kolaylikla erisim saglamasi gereken baslica kategori ve bdliimler
belirlenmistir. Kategoriler seklinde adlandirilan ve alt kategorilere ulasmada ilk adim
olan boliimiin H sitesinde olmadig1 goriilmiistiir. H sitesi kullanicilari site i¢i arama
motoru iizerinden istedikleri tirline ulasabilmektedir. Kullanicilarin gegmis arama ve
begendikleri iirlin profilleri dikkate alinarak site tarafindan sunulan sana odzel
kategoriler bolimii A, B, C ve D sitelerinde mevcutken, tiim site kullanicilarinin
ziyaret etme ve satin alma siklig1 ¢ok olan en ¢ok aranan kategoriler boliimiine sadece
C ve | sitelerinde rastlanmustir. Site editorleri tarafindan kullanicilarin tercih
edebilecegi diisiiniilerek hazirlanan, igerisinde cesitli fiyat araliklar1 ve kategoriler
altinda toplanmis triinlerin yer aldig1 editor secimleri bolimii C ve E sitelerinde yer
almaktadir. Kampanyalu iiriinler baslig1 altinda indirimli irinlerin bulundugu boliime
B, C, D ve I sitelerinde rastlanirken ikinci el satig yapan ve sayfalarindaki tiim iiriinleri
indirime koyduklar1 belirlenen kullanicilarin bulundugu indirimli kullanict hesaplart

bolimi E, G, H ve | sitelerinde bulunmamaktadir.

Young ve Pinsky (2006)’ye gore lnliiler yiiksek taninirlik diizeyine sahip insanlar,
Hearn ve Schoenhoff (2015)’e gore fenomenler sosyal medya platformlar: araciligiyla
kendi 0zgiin markasin1 yaratan ve taninan ayrica ilgi ¢ekerek genis takipei kitlesi
edinen kisiler ve Brown ve Hayes (2013)’e gore de influencer kavramu tiiketicilerin
satin alma kararlarini sekillendiren ve degistiren ligiincii kisiler olarak tanimlanmustir.
Tanimnirliklarindan dolayr giiven duyulan kisilere web sitesinde yer ayrilan iinlii/
fenomen/ influencer hesaplart boliimiine sadece A ve B sitelerinde rastlanmustir.
Diger kullanicilarin giivenilirlik agisindan ve ulasilabilirlik agisindan bu hesaplardan

daha kolay, rahat {iriin satin aldiklar1 diistiniilmektedir.

Kullanicilarin ihtiya¢ ve ilgi alanina gore kolaylikla erisebilmeleri i¢in sitelerin
sundugu baslica kategoriler vardir. Yapilan incelemede kadin kullanicilarin ikinci el

kadn tiriinlerinin timiine ulasabilecegi ve alt kategoriler i¢eren kadin kategorisine D
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ve G sitelerinde yer verilmemistir. D sitesinde ikinci el kadin iirlinleri igeren ana
kategori “anne”, G sitesinde “moda ve aksesuar” seklinde belirtilmistir. Erkek
kategorisi ve iiriinleri B, D ve F sitelerinde bulunmazken, G sitesinde moda ve giyim
bashig1 altinda bulunmaktadir. Ikinci el olarak kullanilan ve alim satimin yapildig
araglar ve emlaklarin da web sitelerinde satis1 yapilan {iriin ve hizmetler arasinda yer
aldig1 gortilmistiir. Arag kategorisine G ve H sitesinin, emlak kategorisine ise sadece

G sitesinin yer verdigi goriilmiistiir.

KADIN A|lB|C|D|E|F|G]|H |
Elbise + |+ |+ |+ |+ |+ - + |+
Alt Giyim + |+ |+ |+ |+ |+ | - - |+
Ust giyim + |+ |+ + | + |+ - N
D1s Giyim + | + + + | + + = - +
Ev Giyim + - E - - + - + | -
Kadin Canta + + + = + - + - +
Kadin Ayakkab1 + |+ |+ - + |+ |+ |+ |+
Kadin Aksesuar + + + = + + + + +
Hamile + |+ |+ |+ = - = + | o+
Kozmetik + |+ | + | - = - + | + | +
f¢c Giyim S+ ] - S+ |- R R
Biiyiik Beden = = + - - - - + -
Tesettiir Giyim + - - - + - - + |+
Kostiim - - + - - - _ + _

Tablo 4.7. Sitelerin Kadin Alt Kategorilerinin Analizi

Cin’de gerceklestirilen bir analiz sonucunda ikinci el iirlin talebinin yarisindan
fazlasin1 20 ila 40 yas arasindaki grubun olusturdugu ve ikinci el tiiketimin siklikla
geng kadin bireyler tarafindan gergeklestirildigi belirtilmektedir (Ozkaya ve
Kazancioglu, 2021:3). Bu durumdan hareketle yukaridaki tabloda incelemeye alinan 9
ikinci el satis sitesinde kadin kategorisi altinda yer alan alt kategoriler incelenmistir.
Aranilan lirline ulasmada kategoriler kullanicilara kolaylik saglamaktadir. Segilen ana
kategori icerdigi alt kategoriler ile kullaniciy1 aradig tiriine kolaylikla gotiirmektedir.
Ornegin ikinci el gece elbisesi almak isteyen bir kullanici siteye ya da mobil
uygulamaya erisim sagladiktan sonra sirasiyla kadin, elbise, gece elbisesi seklinde

secimler yaparak aradigi iiriine ulasabilmektedir. H ve G sitelerinin iist giyim, alt
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giyim ve dis giyim Kategorilerine yer vermedikleri, “moda ve giyim” kategorileri
altinda tiim drilinleri sunduklart tespit edilmistir. Pijama, gecelik, esofman alt
kategoriler igeren ev giyim kategorisinin E, F, G sitelerinde olmadigi, ikinci el olarak
kullanilmasi tercih edilmeyen ve alt kategorilerinde siityen, bralet ve ¢amasir seklinde
belirtilen i¢ giyim driinleri bulunan i¢ giyim kategorisinin ise sadece B, E, H ve |
sitelerinde oldugu izlenmistir. Tiim sitelerde beden filtreleme o6zelligi olmasina
ragmen C ve H sitelerinde biiyiik beden kategorisi oldugu goriilmiistir. A, E, H, |
sitelerinin ise tesettiir giyim kategorisine yer verdikleri, C ve H sitelerinde de kostiim
kategorisi bulundugu goriilmiistiir. Yapilan incelemeye gore A sitesinin en fazla alt
kategoriyi igererek, kadin kullanicilar i¢in aranilan iiriine ulagsmada en kolay site
oldugu goriilmiistiir. Kadin kullanicilar i¢in kategori yonlendirmesi ve anlasilirlik

acisindan en kullanigsiz sitenin ise G ve D siteleri oldugu tespit edilmistir.

SOSYAL l\lil/[lg\iﬁ %{ZJJEIIXEI\%II\%IRLIGI ve AlBlcC D|E Flc|Hh |
Facebook Erigim + |+ + |+ ]+ + |+ + ]+
Instagram Erigim T S | | T e S S
Twitter Erigim - + |+ |+ |+ |+ ]+ |+ ]+
LinkedIn Erigim - -+ |+ | - - - + | +
Youtube Erisim - + | + - - - - + |+
Blog -+ | - - [ TR R
Uygulama Marketlere Erisim + |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+
Uygulamayla Tlgili Basin, Yayim, Haber Akisi + | + - = - - - + | +

Tablo 4.8. Sitelerin Sosyal Medya Izlenebilirligi ve Mobil Kullanimlarinin Analizi

Sosyal medya hem e-ticaret siteleri hem de kullanicilar tarafindan miisteri destegi igin
kullanilmakla birlikte kullanicilar miisterisi olduklar1 e-ticaret sitesine e-posta ya da
telefon ile ulagmak yerine sosyal aglar izerinden de ulasmaya ¢alismaktadirlar. Sosyal
medya platformlarinin pazarlama araci olarak kullanilmasi sosyal pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Web sitelerinin, mal veya hizmetlerini ¢evrimigi sosyal kanallar
tizerinden tanitmalari, hedef kitle ile etkilesime girmeleri ve geleneksel reklam
kanallar1 araciligiyla bulunamayacaklari daha biiyiik bir topluluga katilmalarini
saglamada sosyal medyanmn rolii biiyliktiir (Ataerkil, 2019:34). Sosyal medya

platformlarindaki {yeliklerinden bagimsiz olarak ikinci el satig sitelerinin ana
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sayfalarinda, kullanicilarin direkt olarak erisim saglayabilmeleri icin ilgili sosyal
medya ve mobil uygulama uzantili logolar tespit edilmistir. Facebook, Instagram ve
uygulama marketlere (App Store, Google Play Store) erisim tiim sitelerde mevcutken,
Twitter A sitesinde, LinkedIn A, B, F, G ve H sitelerinde, Youtube A, D, E, F ve G
sitelerinde erisim logosu bulunmamaktadir. Akar (2010)’in kullanicilar tarafindan
yonetilen ve igeriklerin belli bir periyotta yayinlandigi, basit bir tasarima ve yonetim
sistemine sahip bir web sitesi ¢esidi olarak tanimladigi blog erisimi B, F ve |

sitelerinde bulunmaktadir.

4.2. Yilik Uygulama Market ve Sosyal Medya Takip Tablosu

Calismanin bu kismi iki boliimden olusmaktadir. Oncelikle arastirma kapsamina
alman dokuz ¢evrimigi ikinci el giysi satis sitelerinin uygulama marketler (Google
Play Store, App Store) iizerindeki etkinliklerini incelemek amaciyla takibe alinmistir.
Ikinci boliimde ise ikinci el satis uygulamalarin sosyal medya hesaplar1 (Twitter,
Instagram, Youtube ve Facebook) incelenerek takipgi, abone, gonderi gibi veriler kayit
altina alinmistir. Veriler oncelikle 1 hafta arayla giinliik olarak toplanmig daha sonra
2021 Subat ve 2022 Subat aylarinda elde edilen veriler baz alinarak yillik olarak

raporlastirilmistir.
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2021 2022 2021 2022
App Sto St 0% Desisi Google Google | esisi
pp re ApP ore o D eslyim Play Store | Play Store o eglyim
Puan 4.6 4.7 - 4.6 3.9
A Sira 3 5 -
Begeni 124.413 257.263 106,78%0 116.359 187.939 61,52%
Puan 4.7 4.7 4.1 4.2
B Swa 22 10
Begeni 136.323 193.049 41,61% 62.490 94.688 51,53%
Puan 4.6 4.6 4.2 4.2
O Sira 25 114
Begeni 55.893 60.480 8,21%0 37.842 40.300 6,50%%
Puan 4.6 4.6 4.3 4.2
D Swa 148
Begeni 5.247 6.288 19,84%% 5.230 5.689 8,78%
Puan 4.1 4.1 3.0 3.0
F Sira 99 140
Begeni 4.429 4.548 2,69%% 8.399 8.471 0,86%
Puan 3.7 3.6 3.5 2.8
F Sira 130 186
Begeni 1.257 1.307 3,98% 3.275 3.426 4,61%
Puan 4.4 4.4 4.3 4.3
G Swa 5 4
Begeni 373.373 442,496 18,51%% 1.547.653 1.631.129 5,39%%
Puan 4.7 4.7 4.4 4.2
F2i Sira 4 6
Begeni 1.499.642 1.808.885 20,62% 8§55.020 985.494 15,26%
Puan 4.7 4.7 4.7 4.7
I Swa 15 23
Begeni 261.417 314.972 20,49% 198.735 302.064 51,99%

Tablo 4.9. Uygulamalarin App Store ve Google Play Store Etkinlik Analizi

Tabloda segilen ve A, B, C, D, E, F, G, H ve | seklinde kodlanan dokuz ikinci el satis
sitesinin mobil uygulamasini telefonlarina indiren kullanicilarin uygulama marketler
tizerindeki etkileri goriilmektedir. Puan olarak tabloda gosterilen boliim, uygulama
markette ikinci el satis uygulamasini mobil telefonlarina indiren kullanicilara sunulan
1 ile 5 yildiz arasindaki Olg¢ekte kullanicilarin yaptigi degerlendirmedir. Yapilan
incelemede 9 uygulama arasindan | uygulamasinin her iki uygulama markette de 4,7
oraninda degerlendirmeye sahip oldugu ve bu oranin 2021 yilindan 2022 yilina
degisim gostermeyerek istikrarin1 korudugu goriilmiistiir. Ayrica C uygulamasi App
Store’da 4.6, Google Play Store’da 4.2, E uygulamasi App Store’da 4.1, Google Play
Store’da 3.0 ve G uygulamasi da App Store’da 4.4, Google Play Store’da 4.3 puanlama
orantyla yillik degisimin yasanmadigi uygulamalar olarak tespit edilmislerdir. 2021 ve

2022 yillar1 arasinda App Store kullanicilarindan ortalama 4,7 puan alan B ve H
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uygulamalarinin ise Google Play Store’da daha diisiik oranda oldugu goriilmiistiir.
2021 yilinda her iki uygulama markette de 4.6 puana sahip olan A uygulamasi, 2022
yilinda App Store da 4.7 puana yiikselirken Google Play Store da 3.9 puana

diismiistiir.

Swra seklinde ifade edilen ve sadece App Store iizerinden ulasilan veriler, secilen 9
ikinci el satig uygulamasimin, App Store’da aligveris kategorisinde yer alan 200
uygulama arasindaki indirilme ve begeni oranina bagl olarak elde edilen verilerdir.
Yapilan incelemede B uygulamasi 22. swradan 10. siraya ve G uygulamasi da 5.
stradan 4. siraya yikselirken, uygulamalarin genel olarak siralamalarinin geriledigi
goriilmiistiir. 2021 yilinda 138. strada oldugu goriilen D uygulamasinin 2022 yilinda
hicbir kategoride siralamasiin olmadig: tespit edilmistir. Uygulamalar arasinda en

cok gerileme sirasiyla C, F ve E uygulamalarinda goriilmiistiir.

Begeni sayisi, uygulama market iizerinden kullanicilarin ikinci el giysi satis
uygulamasini mobil telefonlarina indirirken ya da indirdikten sonra g¢ikan ankette
begen butonuna basan kullanict sayisini gostermektedir. Yapilan incelemede en ¢ok
begeniye G ve | uygulamalart sahipken, 2021 yilindan 2022 yilinda Apple Store
(%106) ve Google Play Store (%61) iizerinden en ¢ok begeni artis oranina sahip
uygulamanin A uygulamasi oldugu goriilmektedir. Begeni oraninin indirilme oranini
verdigi diisiinlilerek bu durumdan her iki markette de bir yilda en ¢ok indirilen
uygulama oldugu sonucuna varilmistir. F uygulamasinin ise her iki uygulama markette
de en az begeni sayist ve yillik begeni oranina sahip olmasi kullanicilar tarafindan

indirilmesi en az tercih edilen uygulama oldugunu gostermektedir.

Instagram A B C D E F G H 1

2021 TAKIPCT || 458.000 || 99.900 || 166.000 || 15.400 48.800 || 273.000 || 371.000 || 120.000 || 827.000
2022 TAKIPGE || 517.000 || 148.000 || 152.000 || 13.900 45.600 || 218.000 || 418.000 || 148.000 || 871.000

% DEGISIM 13% 48% -8% -10% -T% -20% 13% 23% 5%

2021 GONDERI 1.767 1.238 3.141 660 1.928 7.403 1.084 381 2.149
2022 GONDERI 2233 1.548 3.142 660 2.061 7.688 1.225 498 2.636
% DEGISIM 26% 25% 0% 0% 7% 4% 13% 31% 23%

Tablo 4.10. ikinci El Sitelerinin Instagram Etkinlik Analizi

Aragtirma kapsaminda incelenen 9 ¢evrimigi ikinci el satis uygulamasinin 2013 ve

2016 yillarr arasinda Instagrama katildiklar: tespit edilmistir. Ik olarak 2013 yilinda
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C, F, | uygulamalari, 2016 yilinda ise A ve G uygulamalar instagram iizerinden

paylasim yapmaya baslamstir.

Yillik instagram takip¢i analizi incelendiginde, A, B, G, H, I uygulamalarinin %5 ile
%48 arasinda takipgi sayilar artarak daha genis kitlelere ulastig1 gézlemlenirken, C,

D, E, F uygulamalarinin %8 ile %20 arasinda takipgi kaybettikleri gdzlemlenmistir.

Uygulamalarm instagram tizerinden yapilan paylagimlari incelendiginde, en yiiksek
yuzdelik artis H uygulamasinda olmasma ragmen en aktif uygulamalarin A ve |
uygulamalar1 oldugu goriilmiistiir. C ve D uygulamalarinin ise instagramda aktif
olmadiklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda gonderi sayisinin artmasiyla aktif oldugu

diisliniilen sitelerin instagram hesaplarinda takipgi sayisinin arttig1 tespit edilmistir.

Twitter A B C D E F G H 1

2021 TAKIPCI 767 2.865 3.483 104 4.855 2032 33.207 || 191.481 || 2.738
2022 TAKIPCI 1.341 2.826 3.356 105 43% 1.992 32.673 || 192.035 || 2.759
DEGISIM % 43% -1% -4% 1% -10% -2% -2% 0% 1%

2021 GONDERI || 2,343 660 3155 604 1.650 7.403 4273 8.762 19.569
2022 GONDERI || 5,427 753 3172 604 1.663 2.202 4.642 9.669 || 22318
% DEGiSIM 132% 14% 1% 0% 1% -10% 9% 10% 14%

Tablo 4.11. ikinci El Sitelerinin Twitter Etkinlik Analizi

Yukaridaki tabloda Twitter hesaplar1 incelenen ikinci el satis uygulamalarinin 2013 ile
2019 yillar1 arasinda uygulamaya katildiklar1 ve etkinliklerini devam ettirdikleri tespit
edilmistir. Segilen uygulamalardan Twittera ilk olarak 2013 yilinda F ve C
uygulamalarinin, 2019 yilinda ise H ve | uygulamalarinin katildiklar1 gorilmustiir
(Tablo 4.11).

Yillik Twitter takipgi analizi incelendiginde, takipgi sayisini bir yilda %43 arttirarak
en ¢ok artisa sahip olan uygulamanin A uygulamasi oldugu gozlemlenirken, B, C, E
ve G uygulamalarin %1 ile %10 arasinda takipgi kaybettikleri gozlemlenmistir. 32.673
takipei ile en fazla takipgiye sahip olan G uygulamas1 %2 takip¢i kaybederken, A
uygulamasi takipgi sayisini yaklasik ikiye katlayarak etkinligini arttirmistir.

Sitelerin Twitter iizerinden bir y1lda yaptiklar1 gonderi sayilar incelendiginde, en fazla
artigin %132 ile A sitesinde oldugu goriilmistiir. A sitesinin Twitterda aktif olmasi

takip¢i sayisina da pozitif olarak yansimistir. C, D ve E’nin aktif olmadiklar

47



goriiliirken, F sitesinin ise gegmiste yaptig1 paylasimlarin %70°ini Twitter hesabindan
sildigi goriilmiistiir. Aktif olan site hesaplar1 takipe¢i kazanirken sabit kalan sitelerin

Twitter hesaplar takipgi kaybetmistir.

v || 4 | B L el 0o L E N Fll el a1
2021 VIDEQ 43 18 52 = 7 9 43 33 310
2022 VIDEO 36 20 52 = 7 9 65 50 366
DEGISIM (%) -16% 11% 0% = 0% 0% % 2% 18%
2021 ABONE 3.510 357 305 = 53 244 8.210 15.600 44.000
2022 ABONE 3.590 402 316 = 52 255 19.200 32.300 46.200
DEGISIM (%) 2% 13% 4% - 2% 5% 134% 107% 5%
2021 [ZLENME || 3.826.415 T775.061 1.155.072 = 7.297 53.339 126.470.103| [ 253.592.788 | [112.197.131
2022 IZLENME || 2.771.682 || 1.671.892 1.160.486 o 7.568 53.739 161.554.559| [370.581.093 | [122.261.059
DEGISIM (%) -28% 116% 0% = 4% 1% 28% 46% 9%

Tablo 4.12. ikinci El Sitelerinin Youtube Etkinlik Analizi

Youtube lizerinden etkinlikleri incelenen 9 ikinci el satis sitesinin 2010 ve 2017 yillar
arasinda Youtube’a katildiklar1 goriilmiistiir (Tablo 4.1). ilk olarak 2010 yilinda H ve
I uygulamasinin kanal agtig1, 2017 yilinda A uygulamasinin kanal a¢tig1 goriiliircken D

uygulamasinin Youtube kanali olmadig: tespit edilmistir (Tablo 4.12).

Youtube kanalina sahip oldugu tespit edilen sekiz uygulamanin kanallari iizerinden
yapilan incelemede en fazla paylasim yapan uygulamanin | uygulamasi oldugu
goriiliirken, A uygulamasinin bir yil igerisinde yaptig1 paylasimlardan bazilarimi
sildigi, C, E ve F uygulamalarinin ise en az paylasima sahip oldugu; bir y1l i¢inde hig

aktif olmayarak kanallarina yeni videolar yliklemedikleri goriilmiistiir.

Uygulamalarin yillik abone (uygulamay1 takip eden kullanicilar) sayisi incelendiginde
E uygulamasinin %2 oraninda abone kaybettigi, G uygulamasinin abone sayisini1 %134
oraninda artirarak kitlesini en ¢ok genisleten uygulama oldugu goriilmiistiir. ilk agilan
kanal olarak en yiiksek abone sayisina sahip olan I uygulamasinin ise kitlesini bir y1lda
%5 oraninda genislettigi goriilmiistiir. Uygulamalarin  kanallarinda yaptiklar

paylasimlar ile aktif oluslarinin takip¢i sayisini etkiledigi diisiiniilmektedir.

Kanallar {izerinden yapilan paylasimlarin izlenme sayilarina bakildiginda, A
uygulamasinin kanalindan sildigi bazi paylasimlardan dolay1 izlenme orani %28

oraninda diigmiistiir. C ve F uygulamalarinin izlenme oranlarina bakildiginda bir y1lda

48



yeni kitlelere ulasamadiklar tespit edilirken, B uygulamasinin %116 oraniyla izlenme
orani en fazla artig gosteren uygulama oldugu belirlenmistir. %46 oraninda artigla H
ve %28 oraninda artisla da G uygulamalariin da izleyici kitlelerini genislettikleri
goriilmiistiir. Tablo genelinden kurulus tarihlerinin (Tablo 4.1) 6nce olmasi sebebiyle
en fazla igerige sahip olan ve en aktif uygulamalarin G ve H uygulamalar1 oldugu
goriiliirken, 2014 yilinda kanal agan B uygulamasinin izlenme oranlar1 daha ytiksek

olmasi ise ¢arpici bir sonug olarak degerlendirilmistir.

Facebook || A B C D E F G H I

2021BEGENL | | 139.041 | | 154.479 | [ 161.410 | [ 20686 || 31.038 || 291.858 | | 584.567 | |1.608.664 [2.874.921
022BEGEN | | 136,355 | | 153.226 | [ 157.589 | [ 20219 || 30309 || 286.844 | [ 586.261 | 1.598.901] [2.826 831
DEGISIM (%) -2% -1% 2% -2% 2% 2% 0% -1% 2%

2021 TAKIPCT | | 146,644 | | 153.030 | | 162459 | | 20.792 | | 31054 || 291.603 | | 596.355 | |L661.711] |2.898 815
022 TAKIPCL || 143,847 | | 152,180 | | 158.600 | | 20313 | [ 30.295 | | 286.467 | | 597.527 | [1.672.980] |2.852.376
DEGISIM (%) -2% -1% 2% -2% 2% 2% 0% 1% 2%

Tablo 4.13. ikinci El Sitelerinin Facebook Etkinlik Analizi

Facebook uygulamasi iizerinden etkinlikleri incelenen dokuz ikinci el satis sitesinin
2009 ve 2016 yillar1 arasinda Facebook hesabi olusturarak paylasimlar yapmaya
basladiklar1 gézlemlenmistir. Uygulamalardan ilk olarak 2009 yilinda H ve I, 2016
yilinda ise A uygulamasi Facebook’a katilmistir (Tablo 4.13).

Uygulamalarin genel olarak %2 oraninda hem begeni hem de takip¢i sayilarinda
azalma gozlemlenmistir. Bununla birlikte | uygulamasinin en ¢ok begeni ve takipgiye
sahip olmasina ragmen bir yilda diisiise ugradigi goriilmiistiir. G uygulamas stabil
kalirken H uygulamasinin begeni sayis1 %1 azalmis ve takipei sayist %1 artis
gostermistir. Tablo genelinden kullanicilarin ve uygulamalarin Facebookta aktif

olmadiklar1 anlasiimistir.
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4.3. Uygulama Market (App Store/ Google Play Store) Kullanici
Degerlendirmeleri ve Yorumlari

Calismanin bu kisminda arastirma kapsamina alinan dokuz ¢evrimigi ikinci el giysi
satig sitelerine uygulama marketler (Google Play Store, App Store) iizerinden yapilan
kullanici1 degerlendirmeleri ve yorumlari analiz edilmistir. Veriler 6ncelikle 1 ay arayla
toplanmis daha sonra 2021 Ocak ve 2022 Ocak aylarindaki veriler baz alinarak yillik

olarak raporlastirilmistir.

Uygulamalarin kullanicr kitlesini ve begenilme oranlarini incelemek amaciyla A, B,
C, D, E, F, G, H ve | seklinde ayr1 tablolar olusturulmus ve yillik degisimler
incelenmistir. Kullanicilarin uygulama marketlerden fotograf ve kullanici adlar
dikkate alinarak cinsiyetleri belirlenmis, fotografi olmayan ve farkli semboller ile
olusturulmus kullanici adina sahip oldugu i¢in cinsiyetleri belirlenemeyen kisiler ise

olusturulan tablolarda kullanici seklinde isimlendirilmistir.

Apple Store ve Google Play Store iizerinden yapilan yorumlarin ayri olarak
gosterildigi tablolarda, her iki uygulama marketten toplanan veriler birlestirilerek 15
baslik altinda incelenmistir. Uygulamalar dncelikle 2021 ve 2022 verileri olarak ayri
tablolastirilmis ve karsilastirilmistir. Daha sonra her uygulamanin kendi i¢indeki yillik

degisimi analiz edilmistir.

| 201 L ] | wn | uz |
A Apple || Kullamer || Apple || Kullamer || Yillk A Google || Kullamer || Google || Kullanict Yillik
Store % Store % Degisim % Play Store % Play Store % Degisim %

KADIN 200 26% 178 68% -11% | KADIN 883 54% 7 66% -12%
ERKEK 118 15% il 2% -40% | ERKEK 508 31% 333 29% -34%
KULLANICI 455 59% 3 3% 97% | KULLANICI 37 15% 55 3% 1%
SPUAN 472 61% 109 2% -17% | SPUAN 767 47% 3 28% 57%
4PUAN 101 1% 67 2% -34% | 4PUAN 139 %% 157 13% 13%
3 PUAN 36 7% 7 3% -88% | 3PUAN 94 6% 35 3% 1%
2 PUAN 33 4% 0 0% -100% | 2PUAN 83 % 136 12% 60%
1 PUAN 111 15% 7 30% -29% | 1PUAN 545 33% 486 42% -11%

Tablo 4.14. A Uygulamasi1 Kullanic1 Degerlendirmeleri Analizi

A uygulamasinit App Store tizerinden kullanan kullanicilarin 2021 yilinda %26’sinin

kadin, %15’inin erkek kullanici oldugu; cinsiyeti belirlenemeyen kullanicilarin ise
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%59 oraninda oldugu goriilmiistiir. 2022 yilinda kadin kullanici sayis1 %11 diismesine

ragmen en ¢ok degerlendirme kadin kullanicilar tarafindan yapilmistir.

A uygulamasi Google Play Store iizerinden incelendiginde ise yine en ¢ok kadin
kullanicilar tarafindan degerlendirildigi gézlemlenmistir. Ancak 2021 yilinda %47
oraninda 5 puan alan uygulama 2022 yilinda %42 oraninda 1 puan alarak begenisini

distirmiistiir.

Tablo geneli incelendiginde A uygulamasina Google Play Store tizerinden daha ¢ok
degerlendirme yapildig1 tespit edilmistir. A uygulamasi her iki markette de en ¢ok
kadin kullanicilar tarafindan degerlendirilmistir. Kullanic1 degerlendirmeleri 2021
yilina oranla 2022 yilinda diigmiistiir. Uygulamaya her iki markette de 5 puan veren
kullanic1 sayisinda diigiis olmasina ragmen, 2021 Ocak ve 2022 Ocak ay1

incelemelerine gore en yiiksek oranda 5 puan alarak begenildigi tespit edilmistir.

| 2021 Il 202 | | 2021 Il 2022 |
B Apple Kullamer Apple Kullanict Yilik B Google || Kullamici || Google || Kullamie Yillik
Store % Store % Degisim %o Play Store % Play Store % De gisim %

KADIN 62 20% 31 31% -50% KADIN 560 61% 607 60% 8%
ERKEK 18 8% 14 14% 22% | ERKEK 193 21% 294 2% 52%
KULLANICI 135 63% 36 55% -59% KULLANICI 164 18% 106 11% -35%
S PUAN 77 36% 45 4% -42% | SPUAN 391 4% 551 35% 1%
4 PUAN g 4% 3 3% -63% 4PUAN 43 % 51 3% 19%
3 PUAN 19 9% 6 6% -68% JPUAN 30 6% 49 3% 63%
2 PUAN 18 %% 8 8% -56% | 2PUAN 37 % 42 4% 14%
1 PUAN 90 42% 40 39% -56% | 1PUAN 416 3% 314 31% -25%

Tablo 4.15. B Uygulamasi Kullanici Degerlendirmeleri Analizi

B uygulamasini App Store {izerinden kullanan kullanicilarin 2021 yilinda %29 unun
kadin, %8’inin erkek kullanici oldugu; cinsiyeti belirlenemeyen kullanicilarin ise %63
oraninda oldugu goriilmistiir. 2022 yil1 verileri incelendiginde kullanicilarin genel

olarak %50 oraninda azaldigi goriilmiistiir.

B uygulamasi Google Play Store {izerinden incelendiginde 2021 ve 2022 yillarinda en
cok kadin kullanicilar tarafindan degerlendirildigi gézlemlenmistir. Ayristirilamayan
kullanict ad1 kullandigr i¢in kimligi belirlenemeyenlerin sayisinin ise %35 azaldigi
goriilmiis ve bunun sonucunda kullanicilarin isimlerini paylagarak uygulamaya

giivendikleri diisiiniilmiistiir.
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B uygulamasma her iki uygulama markette de 2021 ve 2022 yillarina yapilan
puanlamalar incelendiginde, kullanicilarin en fazla 5 ve 1 puan verdigi goriilmiistiir.
Bir yilda App Store iizerinden yapilan puanlama sayis1 genel olarak diisiis gosterirken,
Google Play Store kullanicilart uygulamaya en fazla; %63 oraninda 3 puan, %41

oraninda 5 puan vermis ve 1 puanda %25 oraninda azalma ile uygulamanin iyilestigini

gostermislerdir.
| 01 Il 2022 | 2021 I 2022
C Apple Kullanica Apple Kullanict Yilik C Google || Kullama || Google Kullanici Yilhk
Store % Store % Degisim % Play Store % Play Store % Degisim %

KADIN 2 17% 4 36% 100% KADIN 91 61% 36 69% -60%
FRKEK 1 8% 1 9% 0% FRKEK 4 29% 10 19% -77%
KULLANICT 9 5% 6 33% -33% KULLANICT 15 10% 6 12% -60%
S PUAN 2 17% 2 18% 0% 5PUAN il 3% 27 31% -66%
4 PUAN 2 17% 0 0% -100% | 4PUAN 21 14% 3 6% -86%
3 PUAN 0 0% 1 9% 3 PUAN 16 11% 7 13% -56%
2 PUAN 3 25% 0 0% -100% | 2PUAN 3 3% 3 6% -40%
1 PUAN 35 4% 8 3% 60% 1PUAN 29 19% 13 24% -55%

Tablo 4.16. C Uygulamasi Kullanici Degerlendirmeleri Analizi

C uygulamasin1 App Store iizerinden kullanan kullanicilarin 2021 yilinda %17’sinin
kadin, %8’inin erkek oldugu; cinsiyeti belirlenemeyen kullanicilarin ise %75’lik orana
sahip oldugu izlenmistir. 2022 verileri incelendiginde kadin kullanic1 oraninin %100
artis gosterdigi gortliirken, kimligi belirlenemeyen kullanicilarin %33 oraninda

azaldig1 goriilmiistiir.

C uygulamas1 Google Play Store iizerinden incelendiginde ise 2021 yilinda yapilan
degerlendirmelerde kadin, erkek ve kullanici oranlariin 2022 yilinda diistiigii ayrica
bir yilda %60 oraninda diislis gosteren kadin kullanict sayisinin her iki yilda da
uygulamay1 en ¢ok degerlendiren ve yorumlayan kullanici kitlesi oldugu tespit

edilmistir.

2021 ve 2022 yillarinda her iki uygulama market iizerinden verilen puanlar
incelendiginde, C uygulamasinin 2021 yilinda App Store’da en yiiksek %41 oraninda
1 puan aldig1 ve 2022 yilinda bu oranin %60 artis gosterdigi belirlenmistir. Google
Play Store da ise en yiiksek oranin her iki yilda da 5 puanda oldugu gériilmiistiir. Tablo
geneli incelendiginde C wuygulamasmmin App Store kullanicilart tarafindan
begenilmedigi, Google Play Store kullanicilar1 tarafindan ise begenildigi tespit

edilmistir.
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| 2021 I 202 | | 2021 I[ w2 |
D Apple Kullanici Apple Kullamici Yillik D Google Kullamar || Google Kullanici Yillik
Store % Store % Degisim %) Play Store % Play Store % De gisim %o

KADIN 1 20% 0 0% -100% | KADIN 2 78% 9 82% 69%
ERKFK 0 (%o 0 0% ERKFK 6 16% 0 o -100%
KULLANICI 4 80% 0 0% -100% | KULLANICT 2 6% 2 18% 0%
5 PUAN 0 % 0 0% S PUAN 25 67% 6 55% -76%
4 PUAN 0 o 0 0% 4 PUAN 0 0% 0 o
3 PUAN 1 20% 0 0% -100% | 3PUAN 1 3% 1 Po 0%
2 PUAN 1 20% 0 % -100% | 2PUAN 1 3% 0 0% -100%
1 PUAN 3 60% 0 0% -100% | 1PUAN 10 2% 4 36% -60%

Tablo 4.17. D uygulamasi Kullanic1 Degerlendirmeleri Analizi

D uygulamasin1 App Store lizerinden kullananlarin 2021 yilinda %20 kadin, %80
oraninda cinsiyeti belirlenemeyen kullanici oldugu ve bu oranlarin 2022 yilinda %100
oraninda diislis gostererek hi¢ yorum ve degerlendirme almadigi, 2021 yilinda yapilan

puanlamalarin ise %20 oraninda 3 ve 2, %60 oraninda 1 puan oldugu goriilmiistir.

Google Play Store iizerinden yapilan incelemede D uygulamasi her iki yilda da en
fazla kadin kullanicilar tarafindan degerlendirilmistir. 2021 yilinda %67 oraninda 5
puan alan uygulama %27 oraninda da 1 puan almistir. Bu oranlar 2022 yilinda %76
ve %60 oraninda diismiis, kullanicilarin %55°1 5 puan, %36°s1 ise uygulamaya 1 puan
vermistir. Uygulamanin kullanici kitlesinin diisiik oranda oldugu ve yillik incelemede

bu oranin daha da diistiigli tespit edilmistir.

| 2021 I o) | | W1 I 20
E Apple Kullamer || Apple Kullanict Yilik E Google || Kullanier || Google || Kullamel Yilik
Store % Store % Degisim %) Play Store % Play Store % Degisim %

KADIN 0 0% 2 40% KADIN 14 78% 14 82% 0%
ERKFK 0 0% 0 0% ERKEK 2 11% 3 18% 0%
KULLANICI 1 100% 3 60% 200% KULLANICI 2 1% 0 0% -100%
SPUAN 0 0% 1 20% 5 PUAN 2 11% 0 % -100%
4 PUAN 0 0% 0 0% 4 PUAN 2 11% 0 % -100%
3 PUAN 0 0% 0 0% 3 PUAN 0 0% 0 %
1 PUAN 0 0% 0 0% 1 PUAN 2 11% 1 6% -50%
1 PUAN 100 100% 4 80% 96% | 1PUAN 12 67% 16 9% 33%

Tablo 4.18. E Uygulamasi Kullanic1 Degerlendirmeleri Analizi

E uygulamasini App Store iizerinden kullanan kullanicilarin 2021 yilinda %26’sinin
kadin, %15’inin erkek kullanici oldugu; cinsiyeti belirlenemeyen kullanicilarin ise
%59 oraninda oldugu goriilmiistiir. 2022 yilinda kadin kullanici sayis1 %11 diismesine

ragmen en ¢ok degerlendirme kadin kullanicilar tarafindan yapilmastir.
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E uygulamas1 Google Play Store iizerinden incelendiginde ise yine en ¢ok kadin
kullanicilar tarafindan degerlendirildigi gozlemlenmistir. Kadin kullanic1 sayisinda

degisim yasanmadig1 goriiliirken erkek kullanicilar %50 oraninda artis géstermistir.

Tablo geneli incelendiginde E uygulamasina Google Play Store tizerinden daha ¢ok
degerlendirme yapildig: tespit edilmistir. E uygulamasi her iki markette de en ¢ok
kadin kullanicilar tarafindan degerlendirilmistir. Uygulama diisiik oranda kullanici
kitlesine sahip olmasinin yani sira kullanici degerlendirmelerinde de 2021 yilina

oranla 2022 yilinda diisiis goriilmiistiir.

[ 2021 Il 2022 | [ 2021 I 2022 |
F Apple Kullanier Apple Kullanici Yilhk F Google Kullamei Google Kullanic Yillik
Store Y% Store % Degisim % Play Store % Play Store % Degisim %

KADIN 1] 0% 0 0% KADIN 10 34% 1 13% -90%
FRKEK 2 25% 1 50% -50% FRKEK 13 43% 3 37% -TT%
KULLANICI 6 75% 1 0% -83% KULLANICI 7 23% 4 % -43%
5 PUAN 1 12% 1 50% 0% SPUAN 7 23% 4 50% -43%
4 PUAN 1 13% 1 50% 0% 4 PUAN 2 % 0 0% -100%
3 PUAN 2 25% 0 0% -100% 3PUAN 1 3% 0 0% -100%
2 PUAN 2 25% 0 0% -100% 2 PUAN 1 3% 1 13% 0%
1 PUAN 2 25% 0 0% -100% 1PUAN 19 64% 3 37% -84%

Tablo 4.19. F Uygulamas: Kullanict Degerlendirmeleri Analizi

F uygulamasini App Store iizerinden kullanan kullanicilarin 2021 yilinda %34’ {iniin
kadin, %43’ tinlin erkek kullanici oldugu; cinsiyeti belirlenemeyen kullanicilarin ise
%23 oraninda oldugu tespit edilmistir. Genel olarak diisiik oranda kullanici
degerlendirmesine sahip olan wuygulamanin 2022 yilinda da kullanici
degerlendirmelerin diistiigli izlenmistir. Her iki yilda da kadin kullanict tespit
edilememis, uygulamanin ¢ogunlukla kimligi belirlenemeyen kullanicilar tarafindan

degerlendirildigi goriilmustiir.

F uygulamas1 Google Play Store iizerinden incelendiginde ise yiiksek oranda erkek
kullanict tarafindan degerlendirildigi tespit edilmistir. Yillik incelemede kullanic
degerlendirmelerinin diismesiyle birlikte tablo genelinden E uygulamasiin Google
Play Store tizerinden daha ¢ok degerlendirme aldig1 sonucuna ulasilistir. Uygulamanin
genellikle her iki uygulama markette de kullanicilar tarafindan 1 puan alarak

begenilmedigi tespit edilmistir.
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[ 2021 Il 2022 | | 2021 Il 2022 |
G Apple Kullanici Apple Kullamct Google Kullamici Google Kullanicr
Store Yo Store Yo Play Store o Play Store Yo
KADIN 72 % 1.062 49% KADIN 541 14% 1.119 43%
ERKEK 346 32% 751 35% ERKEK 2844 5% 930 306%
KULLANICI 6358 61% 351 16% KULLANICI 395 11% 532 21%
5 PUAN 591 55% 889 41% SPUAN 2435 64% 1.054 41%
4 PUAN 74 7% 363 17% 4 PUAN 276 8% 339 13%
3 PUAN 74 7% 116 3% 3 PUAN 168 4% 271 10%
2 PUAN 69 6% 212 10% 2 PUAN 94 3% 281 11%
1 PUAN 268 25% 354 27% 1 PUAN 810 21% 636 25%

Tablo 4.20. G Uygulamasi1 Kullanic1 Degerlendirmeleri Analizi

G uygulamasini App Store iizerinden kullanan ve degerlendiren kullanicilarin 2021
yilinda %7 olan kadin kullanic1 sayis1 2022 yilinda %1375 oranindaki artisla %49’a
yiikselmistir. 2021 yilinda ismini paylagsmayan kullanicilarin oran1 %61 ile en yiiksek
oranken 2022 yilinda %16’ya diistiigli goriilmiistiir. Uygulamanin App Store’da en ¢ok

kadin kullanicilar tarafindan degerlendirildigi gézlemlenmistir.

Google Play Store iizerinden yapilan incelemede 2021 yilinda en yiiksek %75
oraninda erkek kullanicinin degerlendirme yaptigir goriiliirken, 2022 yilinda %43
oraninda kadin kullanict en fazla degerlendirmeyi yapmustir. Uygulama market
tizerinden degerlendirme ve yorum yapan kullanict sayisinin 2022 yilinda distiigii

tespit edilmistir.

G uygulamasimin her iki uygulama markette de genel olarak kullanicilar tarafindan 5
puan alarak begenildigi goriilmiistiir. Bu durumu takiben en yiiksek orana sahip olan
degerlendirme puaninin 1 puan oldugu tespit edilmistir. Tablo geneli incelendiginde
G uygulamasina Google Play Store iizerinden daha ¢ok degerlendirme yapildig: tespit
edilmistir. G uygulamasi genel olarak en ¢ok erkek kullanicilar tarafindan

degerlendirilmistir. Kullanic1 degerlendirmeleri 2021 yilina oranla 2022 yilinda artig

gostermigtir.
2021 2022 2021 2022

H Apple I\ullnmrl Apple kullanIC| Yllljk H ogle Kullamu Gongle Kullamcl Yllllk
KADIN 228 1654% KADIN 37 11% 1.668 38% 350%
ERKEK 129 35% 105 28% -19% ERKEK 2.610 77% 1.648 38% -37%
KULLANICT 231 62% 45 12% -81% KULLANICT 396 12% 1.065 24% 169%
5 PUAN 213 57% 169 45% -21% S PUAN 2.446 72% 1.777 41% -27%
4 PUAN 26 7% 42 11% 62% 4 PUAN 265 8% 629 14% 137%
3 PUAN 24 % 14 4% -42% 3 PUAN 123 4% 306 % 149%
2 PUAN 19 5% 23 6% 21% 2 PUAN 76 2% 596 14% 684%
1 PUAN 91 24% 130 34% 43% 1 PUAN 467 14% 1.073 24% 130%

Tablo 4.21. H Uygulamasi1 Kullanic1 Degerlendirmeleri Analizi
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H uygulamasini App Store iizerinden yorumlayan ve degerlendiren kullanicilarin 2021
yilinda %62’si cinsiyeti belirlenemeyen kullanici, %13’tinlin ise kadmn kullanici
oldugu goriilmistiir. 2022 yilinda degerlendirme yapan toplam kullanici sayisinda
degisim olmamakla birlikte kadin kullanicilarin oran1 %60’a yiikselmistir.
Kullanicilarin  uygulama markette isim ve fotograflariin goriiniirliigli artis
gostermistir ve kimligi belirlenemeyen kullanict sayist 2021 Ocak ve 2022 Ocak ay1
incelemelerine gore %81 oraninda diisiis gostermistir. App Store kullanicilar1 geneline
bakildiginda H uygulamasini en ¢ok erkek kullanicilarin degerlendirdigi ve buna bagh

olarak uygulamanin en ¢ok erkek kullanicilar tarafindan tercih edildigi goriilmistiir.

Google Play Store iizerinden yapilan incelemede 2021 erkek kullanici sayisi, 2022
yilinda %37 oraninda diigmesine ragmen uygulamaya yapilan genel yorum ve
degerlendirme sayisinda artis goOriilmistir. Daha c¢ok kullanic1 uygulamay1
kullanmaya baslamis ve buna paralel olarak daha ¢ok kullanici uygulamay1 Google

Play Store tizerinden degerlendirerek yorumlarda bulunmustur.

Tablo geneli incelendiginde H uygulamasina Google Play Store iizerinden daha ¢ok
degerlendirme yapildig: tespit edilmistir. H uygulamas: genel olarak en ¢ok erkek
kullanicilar tarafindan degerlendirilmistir. Kullanict degerlendirmeleri 2021 yilina
oranla 2022 yilinda artis gosterirken, yiiksek puan vererek degerlendirme yapan
kullanict sayisinda her iki uygulama markette de diisiis olmus ancak genel olarak H

uygulamasinin kullanicilarindan en yiiksek oranda 5 puan alarak begenildigi

goriilmiistiir.
| 2021 | 2012 | [ 2021 | 2022 |
I Apple Kullanict Apple Kullanier Yilk I Google || Kullanicr || Google || Kullanicl Yilik
Store % Store % Degisim % Plav Store % Plav Store % Dedisim %

KADIN 12 14% 39 7% 225% | KADIN 17 11% 38 11% S50%
ERKEK 19 21% 13 23% -32% | ERKEK 836 80% 403 9% -52%
KULLANICT 37 65% 0 (% -100% | KULLANICI 9] 9 51 10% -38%
SPUAN M 39% 30 3% 12% | sPuaw 687 66% 343 67% 0%
4PUAN 3 3% 2 4% -33% | 4PUAN 97 9% ) 4% -17%
3 PUAN 8 9% 3 3% 63% | 3PUAN 38 6% 28 3% 2%
2 PUAN 10 11% 0 0% -100% | 2PUAN 23 2% 3 5% -§%
1PUAN 3 38% 18 4% -45% | 1PUAN 175 17% % 19% 45%

Tablo 4.22. T Uygulamas1 Kullanict Degerlendirmeleri Analizi
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I uygulamasini App Store iizerinden yorumlayan ve degerlendiren kullanicilarin 2021
yilinda %65’1 cinsiyeti belirlenemeyen kullanici, %21°1 erkek kullanict ve %14 {iniin
ise kadin kullanic1 oldugu tespit edilmistir. 2022 yilinda degerlendirme yapan toplam
kullanici1 sayisinda diisis olmakla birlikte kadin kullanicilarin oran1 %75’e
yiikselmigtir. Kimligi belirlenemeyen kullanici sayis1 2021 Ocak ve 2022 Ocak ay1
incelemelerine gore %100 oraninda diisiis gostermistir. App Store kullanicilar
geneline bakildiginda | uygulamasini en ¢ok kadin kullanicilarin degerlendirdigi ve
buna bagli olarak uygulamanin en ¢ok kadin kullanicilar tarafindan tercih edildigi

kanaatine varilmistir.

Google Play Store iizerinden yapilan incelemede 2021 erkek kullanict sayisi, 2022
yilinda %52 oraninda diismesine ragmen uygulama yiiksek oranda erkek kullanici
tarafindan degerlendirilmistir. | uygulamasi, uygulama market degerlendirmelerinde

2021 Ocak ayindan 2022 Ocak ayina %50 oraninda diisiis gorilmiistiir.

Tablo geneli incelendiginde | uygulamasina Google Play Store iizerinden daha gok
degerlendirme yapildig: tespit edilmistir. | uygulamas: degerlendirmelerinde diisiis
olmasina ragmen genel olarak en ¢ok erkek kullanicilar tarafindan degerlendirilmistir.
5 puanhik degerlendirme yapan kullanici sayisinda her iki uygulama markette de
diismiis ancak genel olarak | uygulamasinin kullanicilarindan en ytliksek oranda 5 puan

alarak begenildigi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4.23. Uygulamalarin 2021 ve 2022 Kullanic1 Yorumlar1 Analizi

Bu tabloda Google Play Store ve App Store {izerinden erisilen 9 adet uygulamaya ait

miisteri yorumlari verilmistir Kéroglu vd. (2011), Cicek, Demirel ve Onat (2010)’1n

caligmalarindan esinlenilerek olusturulan bu boliim; tiyelerin ikinci el satis sitelerinin

mobil uygulamalarini telefonlarina indirerek kullanan kullanicilarin uygulama ve satin

alian trilinler hakkinda olumlu ve olumsuz diisiincelerini paylasabilecegi bir sistem

kullanilarak diger potansiyel iiyelere fikir verme amacimi gerceklestirmektedir.

Yorumlar yayinlandiktan sonra site yetkililerinin kismen de olsa kullanicilara tesekkiir

ettikleri ve sorun gidermeye yardimci cevaplar verdikleri goriilmiistiir.
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Tabloda yapilan yorumlar bir aylik siirede toplanmistir. Daha sonra 2021 Ocak ay1 ve
2022 Ocak ayinda yapilan yorumlar karsilagtirilmistir. Buna gore yorumlar
incelendiginde 2021 yili i¢in “kolay/kullanisl/basarili/giizel/harika/miikemmel”
8.137 adet degerlendirme ile en ¢ok yorum yapilan ifade iken; “iletigim bilgilerinin
kétiiye kullanimi” 5 adet degerlendirme ile en az yorum yapilan ifadedir. Ayrica genel
toplam igerisinde ifadelerin degerlerine bakildiginda H uygulamasinin en begenilen
uygulama oldugu goéze carparken E uygulamasinin en az begenilen uygulama oldugu
anlasilmaktadir. G uygulamasinda ise “iletisim bilgilerinin kotiiye kullanimi” ifadesi
%60 oraninda bir deger aldigi igin ve “kétii/sikayet/argo/yaniltict bilgi” ifadesi

%49,31 oraninda bir deger aldig1 i¢in en az giivenilen uygulama oldugu sdylenebilir.

2022 yili i¢in “kolay/kullamisl/basariy/giizel/harika/miikemmel” 6.949 adet
degerlendirme ile en ¢ok yorum yapilan ifade iken; “friiniim/ilanim silindi” 8 adet
degerlendirme ile en az yorum yapilan ifadedir. Ayrica 2021°de en az giivenilen G
uygulamasi 2022°de en begenilen uygulama olarak degerlendirilse de “kargo iicreti,
para hesabima gecmedi, iiyelik iptal” gibi olumsuz en fazla yorum aldigi

belirlenmistir.
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Tablo 4.24. Uygulamalarin Kullanict Yorumlari1 Analizi

Iki yila ait verilen yorumlar her bir uygulama igin ayr1 ayr karsilastirildiginda H

uygulamasinin  “kolay/kullanisli/basariy/giizel/harika/miikemmel” ifadesinin %7

oraninda bir deger kaybettigi ve en az begeni kaybeden uygulama oldugu

goriilmektedir. B uygulamasinin ise %34 oraninda begeni kazandig1 goriilmektedir. H

uygulamasi incelendiginde ise “kétii/sikayet/argo/yamltict bilgi” ifadesinin %246

oraninda arttig1

ve gecen seneye gore bu uygulamanin giliven kaybettigi

anlasilmaktadir. Ayrica H uygulamasinin “iiyelik iptal” ifadesinin degeri %1800

oraninda bir artig gostermistir. Bunun nedenlerinin daha once bahsedilen olumsuz

ifadelerin ¢ok fazla degerlendirilmesi ve kategori eksikligi, yiikleme sorunu ve

giincelleme problemlerinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
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4.4. A Uygulamasi Satis Analizi Tablosu

Aragtirmada uygulama marketler iizerinden elde edilen veriler sonucunda kadin
kullanicilar tarafindan en ¢ok yorum yapilan ve son yillarda sosyal medyada,
televizyon reklamina en ¢ok rastlanan A uygulamasinin yillik satis analizi yapilmistir.
Veriler oncelikli olarak giinliik daha sonra haftalik ve aylik olarak incelenmis, yillik

olarak raporlagtirilmistir.

A uygulamasi kadin giyim alaninda toplam 7 kategoriye (iist giyim, alt giyim, elbise,
dis giyim, plaj giyim, ev giyim ve 2022 yilinda dahil olan ikili takim) sahiptir. Veri
toplamak amaciyla segilen kategoriler giinliik hayatta en ¢ok tercih edilen iist giyim,
alt giyim, elbise ve dis giyimdir. Alt kategoriler de giinliik yasantida kadinlarin ihtiyag
duydugu giysiler referans alinarak se¢ilmistir. Bununla birlikte uygulamada alt giyim
kategorisinde ayr1 ele alinan pantolon, jean ve sort, bermuda kategorileri ve dis giyim
kategorisinde bulunan kaban, palto kategorileri, yapilan incelemede pantolon/jean,
sort/bermuda ve kaban/palto seklinde birlikte raporlastirilmistir. Ayrica dis giyim
kategorisinde yer alan tiim ceket ¢esitleri (deri ceket, blazer ceket, denim ceket, vb)
tek baslik altinda incelenmistir. Toplam seklinde ifade edilen veriler uygulamaya
kurulus tarihinden itibaren yiiklenen tiriinleri temsil ederken, mevcut seklinde ifade
edilen veriler ise uygulamada satisa hazir durumda ki Girtinlerdir. Mevcut {irlin sayisina

ulagmak i¢in satilan {irlinler uygulama tizerinden filtrelenip, ¢ikarilarak elde edilmistir.

| 2021 || 2022 | [ vikFark |
Toplam Mevcut Satilan Toplam Meveut Sutilan Yiiklenen || Satilan

UST GIYiM |(10.276.601|| 7.522.219|| 2.754.382| [11.747.944|| 7.786.966|| 3.960.978| | 1.471.343 264.747
Gomlek 1.615.673|| 1.268.165 347.508 1.839.276] | 1.330.011 509.265 223.603 61.846
Oran 15,72% 16,86% 15,66% 17,08% -0,07% 0,22%
Bluz 2.051.763|| 1.575.632 476.131 2.397.304] | 1.706.664 690.640 345.541 131.032
Oran 19,97%||  20,95% 2041% 21,92% 0,44% 0,97%
Sweatshirt 881.147 535.897 345.250] | 1.013.900 543,098 470.802 132.753 7.201
Oran 8,57% 7,12% 8,63% 6,97% 0,06% -0,15%

Tablo 4.25. A Uygulamas1 Ust Giyim Satis Analizi
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Secilen kategorilerden uygulama kuruldugu tarihten itibaren igerisinde en ¢ok iiriin
bulunan kategori iist giyim kategorisidir. Bir yilda {ist giyim kategorisine 1.471.343
tirlin yiiklenirken, 264.747 {iriin ikinci el giysi tercih eden kullanicilar tarafindan satin

alinmustir.

Alt kategorilerden kullanicilar tarafindan yillik en ¢ok iiriin yiiklenen kategorinin
%0,44 oranindaki artigla bluz kategorisi oldugu ve %0,97 oraniyla da en ¢ok satig
yapilan kategori oldugu tespit edilmistir. Ayrica 2021 yilina oranla kullanicilar
tarafindan gomlek kategorisine yiiklenen iriin sayisiin  %0,07, sweatshirt

kategorisinden ise satilan {iriin sayisinin %0,15 oraninda azaldig1 goriilmiistiir.

[ 2021 ] | 2022 | [ Yillik Fark
Toplam Mevcut Satilan Toplam Mevcut Satilan Yiiklenen Satilan
ALT GIYiM|| 4.279.448|| 3.043.343|| 1.236.105 5.497.557 || 3.452.481| 2.045.076 1.218.109 409.138
Pantolon/Jean 2.158.016 1.525.126 632.890 2.780.387 1.738.887 1.041.500 622.371 213.761
Oran 50,43% 50,11% 50,57% 50,37% 0,15% 0,25%
Sort/Bermuda 346.390 239.357 107.033 442.499 270.094 172.405 96.109 30.737
Oran 8,09% 7,86% 8,05% 7,82% -0,05% -0,04%
Etek 1.245.292 972.419 272.873 1.528.608 1.092.309 436.299 283.316 119.890
Oran 29,10% 31,95% 27,81% 31,64% -1,29% 0,31%

Tablo 4.26. A Uygulamasi1 Alt Giyim Satis Analizi

Uygulamanin kuruldugu 2013 tarihinden, 2021 tarihine kadar kullanicilar tarafindan
4.279.448 adet alt giyim iirlinii satilmak iizere uygulamaya yiiklenmistir. Yapilan
incelemede kullanicilarin bir yilda 1.218.109 adet ikinci el iirlinii uygulamaya
yukledigi goriiliirken, 409.138 adet iirliniin de ikinci el tercih eden kullanicilar

tarafindan satin alindig1 goriilmiistir.

Segilen ti¢ alt kategoriden %50 orana sahip pantolon/jean kategorisinin en ¢ok {iriin
bulunan kategori olmakla birlikte, bir yilda %0,15 oraninda ikinci el {iriin yliklenmesi
ve %0,25 oraninda ikinci el satisin yapilmasiyla da en ¢ok tercih edilen alt giyim

kategorisi oldugu anlasilmistir.
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2021 2022 Yillik Fark

Toplam Meveut Satilan Toplam Mevcut Satilan Yiiklenen || Satilan

ELBISE 4.508.570|| 3.625.181|| 883.389| | 6.291.763|| 4.693.882|| 1.597.881| | 1.783.193|| 1.068.701
Ginlik Elbise || 1.435.803]| 1.063.397 372.206] | 1.859.290]| 1.233.819 625.471 423.487 170.222
Oran 31,85%||  29,34% 29,55%||  26,2%% -2,29%| | -3,05%
Gece Elbisesi || 1.134.778 983.967 150811 | 1.452.060/[ 1.164.829 2871.231 317.282 180.862
Oran 2317%||  27,14% 23,08%|| 24,82% -2,09%||  -2,33%
Gelinlik 107.625 98.158 9.467 162.818 143.713 19.105 55.193 43.555
Oran 2,39% 2,11% 2,59% 3,06% 0,20% 0,35%

Tablo 4.27. A Uygulamasi Elbise Satis Analizi

Uygulamanin kuruldugu 2013 tarihinden, 2021 tarihine kadar kullanicilar tarafindan
4.508.570 adet elbise kategorisinde yer alabilecek giyim iirlinii satilmak iizere
uygulamaya yiiklenmistir. Yapilan incelemede kullanicilarin bir yilda 1.783.193 adet
ikinci el iirlinii uygulamaya ytikledigi goriiliirken, 1.068.701 adet iirliniin de ikinci el
tercih eden kullanicilar tarafindan satin alindig1 goriilmiistiir. Kadin kullanici sayisinin
cogunlukta oldugu uygulamada bir yi1lda 1.068.701 ile satilan {iriin adedinin en fazla

oldugu kategorinin elbise kategorisi oldugu tespit edilmistir.

Secilen ¢ alt kategoriden %31 orana sahip giinliik elbise kategorisi en fazla iiriin
bulunan ve bir yilda kullanicilar tarafindan en ¢ok ikinci el iiriin yiiklenen kategori
olmasma ragmen 180.862 adet ile iiriin satis1 en fazla gece elbisesi kategorisinde
olmustur. Giinliik elbise ve gece elbisesi Kkategorisindeki ftiriin sirkiilasyonunun
ortalama %2,5 oraninda diistiigii goriiliirken tek kullanimlik, kisiye ve ana 6zel giyim

tirlinleri arasinda yer alan gelinlik kategorisinde artis oldugu goriilmiistiir.

| 2021 | 2022 | [ vilkFak |

Toplam Meveut Satilan Toplam Mevent Satilan Yiiklenen || Satilan
DIS GIYIM || 3.479.957|| 2.398.648|| 1.081.309| | 4.255.721|| 2.773.677|| 1.482.044 775.764||  375.029
Mont 572.843 348.034 224.809 742,755 394.534 348.221 169.912 46.500
Oran 16,46%|| 14,51% 1745%||  14,22% 0,99% -0,29%
Kaban/Palto 475.745 323.417 152.328 599.658 360.037 239.621 123.913 36.620
Oran 13,67%||  13,48% 14,09%||  12,98% 0,42% -0,50%
Ceket 1.231.612 873.089 358.523 1.435.517 894.230 341.287 203.905 21.141
Oran 35,39%||  36,40% 33,73%||  32,24% -1,66% -4,16%

Tablo 4.28. A Uygulamasi Dis Giyim Satis Analizi
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Uygulamanin kuruldugu 2013 tarihinden, 2021 tarihine kadar kullanicilar tarafindan
3.479.2398 adet dis giyim iirlinii satilmak {izere uygulamaya yiiklenmistir. Yapilan
incelemede kullanicilarin bir yilda 775.375 adet ikinci el {iriinii uygulamaya yiikledigi
goriiliirken, 375.029 adet dis giyim {iriinliniin de ikinci el tercih eden kullanicilar

tarafindan satin alindig1 goriilmiistir.

Alt kategorilerden kullanicilar tarafindan yillik en ¢ok iiriin yiiklenen kategorinin
%0,42 oranindaki artisla kaban/palto kategorisi oldugu ve bir yilda en gok satis yapilan

kategorinin de mont kategorisi oldugu goriilmiistiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin getirdigi aliskanliklar ve pandemi donemiyle yiikselise gecen ¢evrimigi

aligveris, sagladig1 imkan ve kolayliklarla her gecen giin biiyliyen ve gelisen bir

alandir. Son yillarda siirdiiriilebilirlik kavraminin yayginlagmasi tiiketicide ¢evre ve

sosyal sorumluluk adma faydali olabilme arzusunu gelistirmis ve ikinci el giysi

piyasasi tercih edilen bir alan olmustur. Bu arastirmada, Tiirkiye’de yer alan, alicilarin

ayn1 zamanda saticida oldugu dokuz farkli ikinci el giysi satisi yapilan web siteleri ve

mobil uygulamalarinin mevcut durumlart incelenmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda ikinci el ahisveris

siteleri ve mobil uygulamalarimin basarili oldugu alanlar asagida maddeler

halinde verilmistir.

Kullanicilarin sitelerin tiimiinii yiiksek oranda “kolay, kullanigh, basarili, harika,

miikemmel” seklinde olumlu yorumladigi,

Ikinci el sitelerin web siteleri ve mobil uygulamalarmin dzellikleri incelendiginde

29 ¢

“logo”, “ana sayfada iiriin” ve “site i¢i arama motoru”nun tiim sitelerde bulundugu,

Taraflarin (kullanici-site) hak ve sorumluluklarini belirlemek amaciyla, gizlilik
politikasi, KVKK metni, kullanict sozlesmesi gibi giivenlik bilgilerini ana

sayfasinda bulunduran sitelerin daha kolay ulasilabilir oldugu,

Kullanicilar arasi takiplesme 6zelliginin tiim sitelerde bulundugu ve bu 6zellikle
kullanicilarinin  birbirlerinin dolaplarindaki ikinci el iiriin akisindan haberdar

oldugu,

Sitelerin ¢ogunlugunda, rahatsiz edici durumlarda kullanabilecekleri kullanici

engelleme 6zelliginin bulundugu,

Sirket faturasi ile iiye olunabilen sitelerin kullanicilar agisindan daha giivenilir
oldugu ve sitelerin giivenilirlik saglamak i¢in gerekli kosullar1 saglayan

kullanicilarina giivenilir satici rozeti verdigi,

Sitelerin ¢ogunlugunda {yelerini kaybetmemek icin iiyelik iptali seceneginin
olmadig1 ancak tatil modu gibi hesaplarin1 askiya alabilecekleri 6zelligin

bulundugu,
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Kullanicilarin alacaklart {iriin ve satict hakkinda detayl1 bilgi alabilecekleri {iriin
Olcii, boyut bilgisi, saticin iiriin hakkinda agiklamasi ve satici degerlendirmesi
boliimlerinin tiim sitelerde yer aldig1 ve hayati tehlike olusturabilecek ve hukuka
aykirt satiglarin gerceklesmesini engellemek amaciyla tiim sitelerde satis1 yasak

tiriin listesinin bulundugu,

Ikinci el iiriinlerin sadece giyim esyasi olmadig, sitelerde elektronik, arac, emlak

gibi tiim ihtiyaglara yonelik kategorilerin bulundugu,

Sitelerin iinlii/ fenomen/ influencer hesaplarini kategori seklinde sundugu,
kullanicilara taninirligr yiiksek kisilerin dolaplarina erisim kolayligi ve aligveris

yapma imkani sagladigi,

Sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim agisindan ele alindiginda yapilan
analizde Facebook, Instagram ve uygulama marketlere (App Store, Google Play
Store) erisimin tiim sitelerde mevcut oldugu, kullanicilarin direkt erisim

saglamalarinin sosyal medya ulasilabilirligi agisindan kolaylik sagladigi,

Sitelerin bazilarinin yapilan kullanic1 yorumlara uygulama marketler iizerinden

cevap verdigi sonuclarina ulagilmaistir.

Sitelerin aldig1 iyi degerlendirmeler ve olumlu yorumlar kullanicilart ikinci el giysi
almaya ya da satmaya yonlendirerek giyimde siirdiiriilebilirlige katki
saglamaktadir. Bu nedenle ikinci el satis sitelerinin kullanish, giivenilir, tesvik edici

olmalar1 gelecege yonelik siirdiiriilebilirlik agisindan 6nemlidir.

ikinci el satis sitelerinde rastlanilan ve gelistirilmesi gereken sorunlu alanlara

yonelik bulgular ise asagida verilmistir.
Slogana yer vermeyen ikinci el satis sitelerin akilda kaliciliginin diisiik oldugu ve
gelistirilmesi gerektigi,

Tiiketiciler agisindan ulagilabilir bulunmadig1 ve giiven eksikligi olusturabilecegi
icin sitelerin ana sayfalarinda “vizyon-misyon ve hakkimizda” sayfasinin

bulunmasi gerektigi,

Yapilan analizde tek bir sitede “butik/magaza ol” se¢eneginin oldugu ancak ikinci
el magazalari da platformlarina dahil edebilmeleri i¢in bu 6zelligi bulundurmalari

gerektigi,
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Ikinci el aligveris sitelerinde, kullanicilarin algisini dagitmamak adina farkl: {iriin

reklamlarina yer verilmemesi gerektigi,

Sitelerde genel olarak iletisim sayfasi bulundugu ancak 7/24 canli destek hizmeti

vermeyen sitelerin iletisim unsurlarini gelistirmesi gerektigi,

Kullanicilarin alim ve satim silirecinde karsilastiklari sorunlari giderebilmeleri
acisindan bulunan yardim meniisiiniin sitelerin ¢ogunlugunda var oldugu ancak ana
sayfasinda bulunmayan sitenin ise bu 0Ozelligini daha ulasabilir olmasi ig¢in

gelistirmesi gerektigi,

Siirdiiriilebilirligin - baglica amaglarindan olan dogaya kat1 sertifikast gibi

kullanicilarin gorebilecegi belgelerin tiim sitelerde olmasi gerektigi,

Aligveriste giivenilirlik agisindan 6deme havuz sisteminin tiim sitelerde bulunmasi
gerektigi,
En ¢ok “paranin hesaba ge¢memesi, tiyelik iptali” seklinde olumsuz yorumlar

bulunmasi nedeniyle, sitelerin siirdiiriilebilir giysi pazarina katki saglamak igin

sistemlerini gelistirmeleri gerektigi,

Sitelerin tiimiinde aranilan irilinlerin oldugu ancak alt kategori seklinde
ayristirllmadigr i¢in ulasilabilir olmadiklar1 ve bu ozelliklerini gelistirerek daha

ulagilabilir olmalar1 gerektigi,

Kullanicilarin kolay aligveris yapmalar i¢in kategorilerin ulasilabilirliginin 6nemli
oldugu ve ana sayfa lizerinden erisimlerini kolayca saglayarak aradiklari iirline

ulasabilmeleri i¢in sitelerin anlasilir kategoriler igermeleri gerektigi,

Takas teklifi ve fiyat teklifi 6zelliginin sitelerin analizinde farklilik gdsterse de
alic1 ve satict arasinda ortak paydada bulusmayi ve aligveriste siirdiirtilebilirligi

farkli acilardan saglamasi acgisindan tiim sitelerde bulunmasi gerektigi,

Orijinallik denetleme merkezinin {iriin ve kullanici degerlendirme agisindan 6nemli

oldugu ve tiim sitelerde bulunmas1 gerektigi,

Hem siirdiiriilebilirlik hem de sosyal sorumluluk adina ikinci el {irtinden elde edilen
karin bagis yapilabilmesi 6zelliginin bir sitede oldugu ancak tiim sitelerde olmasi

gerektigi,
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e Alici ve saticinin ¢evrimici mesajlagabilmesinin ise kullanicilar agisindan 6nem arz

ettigi ve tiim sitelerde olmasi gerektigi,

e Uyelik iptali segenegi olmayan sitelerin, kullanicilarda diledigi zaman

vazgecebilme algisi olusturmak adina bu 6zelligi sitelerine eklemeleri gerektigi,

e Ikinci el iiriinlerin en ¢cok kadin kullanicilar tarafindan tercih edilmesinden dolay1
kadin alt kategorilerinin tiim sitelerde ihtiyaca yonelik sekilde basliklandirilmasi
gerektigi,

e Ikinci el web sitelerinin sosyal medya hesaplarindan elde edilen veriler
degerlendirildiginde, aktif olarak paylasimda bulunan site hesaplarinin takipgi
sayilarinda artis, aktif olmayan ve sabit kalarak kullanilmayan site hesaplarinin ise

takipe¢i sayilarinda diisiis olmasi nedeniyle sitelerin daha aktif olmalar1 gerektigi,

e Twitter, Linkedln, Youtube ve Blog erisimi olmayan sitelerin ise ana sayfalarin

erisim sekmesi eklemeleri gerektigi,

e Iikinci el web sitelerinin takip edilme ve tercih edilme oranlarini arttirarak iiriin, alici
ve satict sayisini arttirmak adina sosyal medyada paylasimlarda bulunarak aktif

olmalar gerektigi,

e Uygulama marketler {izerinden yapilan kullanici yorumlart incelemesinde, en ¢ok
sikayet edilen konunun hizmet bedeli, kademeli kargo ve komisyon olmasi
sebebiyle sitelerin siirdiiriilebilir giysi pazarina katki saglamalar1 ve kullanicilar

tesvik edecek sekilde fiyat belirlemesi gerektigi belirlenmistir.

Ikinci el satis sitelerinin farkli kanallardan incelenmesi sonucunda siirdiiriilebilirlige
cevrimi¢i satis yontemleriyle destek veren sitelerin kullanicilarina kolaylik saglamasi
adina ulasilabilir 6zellikler igermeleri ve kullanicinin ihtiya¢ duydugu tiim yardim,
iletisim, kategoriler gibi 6zelliklerin ana sayfada goz 6niinde olmasi gerektigi kanisina
varilmigtir. Sosyal medyanin giiniimiizde aktif rol oynamasi ve kullanicilarin dikkatini
cekici unsurlar barindirmasi nedeniyle sitelerin tiimiinde sosyal medya erigim
kanallarinin olmas1 ve siirdiiriilebilirlige tesvik edici paylasimlar yaparak
kullanicilarin ikinci el giysi pazarlarina ydnelmesini saglamahdirlar. Ikinci el satis
sitelerinin alic1 ve satici karini diisiinerek kargo iicreti, hizmet bedeli gibi satigtan
kesilen tutarlar1 minimum seviyede tutmalar1 ve kullanici kazanmalari, giyimde

stirdiiriilebilirligin yayginlasmasi acisindan 6nemlidir.
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Arastirma i¢in yapilan degerlendirmelerden sonra web sitelerinde ve mobil
uygulamalarda yenileme g¢aligmalar1 yapilmis, sosyal medya hesaplari giincellenmis
olabilir. Bundan dolay1 web sitelerinin ve mobil uygulamalarin dinamik ve hizh
degistirilebilen yapis1 dikkate alinarak belirli donemlerde yapilacak c¢alismalarda
degisiklerin izlenmesi ile karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica secili ikinci el satig
sitesinde yapilan kadin giysi sirkiilasyonu incelemesi, erkek, cocuk ve diger ana
kategori bagliklarinda da yapilarak ikinci el iirlinlerin sitelere yiliklenme ve satilma

durumlar1 incelenebilir.

Tekstil ve moda sektorii iirtinleri, dongiisellik potansiyeli oldukca yiiksek olmasina
ragmen, dogrusal ekonomik diizen olan yap-kullan-at seklinde bertaraf edilmektedir.
Ikinci el giysi kullanim1 ve satisinin dzendirilmesi, bu siirecin etkin, giivenli ve verimli

bir sekilde yonetilmesi siirdiiriilebilirlige biiyiik katki saglayacaktir.
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