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Ikinci el tiiketimi giin be giin artis gdsteren ve giiniimiiz de oldukca popiiler hale gelmis ve
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok satn alinmaya baslamistir. Ozellikle zaman tasarrufu ve kolay
erigilebilirlik agisindan ¢ogu dijital tiiketici elektronik ticaret platformlar1 {izerinden ikinci el
aligverisi yapmay1 tercih etmektedir. Bu kapsam da arastirmanmin amaci Tiirkiye’de elektronik ticaret
platformlar1 iizerinde ikinci el alim -satim siirecinde pazarlama karmasmi incelemektedir. 1k
baslarda ikinci el tirlinler fiziki magazalardan alim-satim yapilirken, teknolojinin gelismesi ile ve
internetin hayatimiza girmesiyle ikinci el iiriinler elektronik ticaret platformlari tizerinden alinmaya
ve satilmaya baslanmustir. Tiketicilerin kullanmadiklar1 veya kullanmak istemedikleri {iriinleri
platformlar tizerinden tiiketicilere satmasi ya da tiiketicilerin ihtiyaci olan ikinci el iirlinleri satin
almak i¢in elektronik ticaret platformlarin 6nemi artmstir. Yeni bir sektor olarak goriilen ikinci el
platformlar1 kullanicilari ve pazarlama karmasi unsurlari tizerinde gerceklestirilecek bu aragtirmanin
konusu ile ilgili literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu amagcla arastirma kapsaminda
ornekleme yontemlerinden amagh 6rnekleme yontemi kullanilarak ikinci el satan elektronik ticaret
platformlar1 ve pazarlama karmasi unsurlar1 agisindan betimsel ve iligkisel analizler yapilmistir ve
verilerin gorsellestirilmesinde frekans grafikleri ve kod haritalar1 kullanilmistir. Ayrica arastirma
siirecinde hazirlanan gorlisme sorular1 yiiz yiize 20 katilimci ile elektronik ticaret platformlari
iizerinden ikinci el alim-satim yapan tiiketicilerden veriler toplanmistir. Arastirma sonucuna gore
kullanilan platformlarda {iriin hakkinda iiriiniin yeterli bilgisi, iirlin fiyat aralig1 ve {iriiniin gorselligi
icin gerekli fotograflar gibi ozelliklerin katilimecilarin kullandig1 platformlarda mevcut olarak
bulundugu tespit edilmistir. Kullanilan platformlarda yiiklenilen iirinlerin kullanim durumlarina gore
her iiriin saticisina degiskenlik gostermektedir. ikinci el platformlarinda satm alman iiriinlerin
O0demesinin nasil ne sekilde saglanacagi bilgisinin tiiketicilere bilgi verilmesi 6nemlidir. Kargolama,
teslimat ise tiiketiciler icin dnemli olan diger unsurdur. Tiiketiciler satin almis oldugu iriinleri ne
zaman, nasil ve ne sekilde kendilerine ulastirilacagini bilmek isterler. Dolayisiyla {iriinlerin agiklama
kismia bu unsur ile ilgili detayl bilgi acik olarak ifade edilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Ikinci El, ikinci El Uriin, Dijital Pazarlama, Pazarlama Karmasi

Unsurlari, Elektronik Ticaret Platform Modelleri
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ABSTRACT

AN EXAMINATION OF THE MARKETING MIX IN SECOND-HAND PRODUCT
BUYING/SELLING PROCESSES: A STUDY ON E-COMMERCE PLATFORMS

M.Sc.Thesis
Preparer: Esra SAGIROGLU
Advisor: Asst. Prof. Dr. Vildan GUNES
2024 — (XIX +119)
Kirsehir Ahi Evran University, Graduate School Of Social Sciences

Department of Business Administration

Jury
Asst. Prof. Dr. Vildan GUNES (Advisor)
Assoc. Prof. Dr. Fatih Ferhat CETINKAYA
Asst. Prof. Dr. DenizAKGUL

Second-hand consumption is increasing day by day and has become quite popular today
and is being purchased more by consumers. Especially in terms of time saving and easy accessibility,
most digital consumers prefer to shop second-hand via e-commerce platforms. In this context, the
aim of the research is to examine the marketing mix in the second-hand buying and selling process
on e-commerce platforms in Turkey. While second-hand products were initially bought and sold from
physical stores, with the development of technology and the introduction of the internet into our
lives, second-hand products have started to be bought and sold via e-commerce platforms. The
importance of e-commerce platforms has increased as consumers sell products they do not use or do
not want to use via platforms or purchase second-hand products that consumers need. It is thought
that this research, which will be conducted on the users of second-hand platforms, which are seen as
a new sector, and the marketing mix elements, will contribute to the literature on its subject. For this
purpose, the electronic commerce platforms selling second-hand products and marketing mix
elements were evaluated with content analysis using the purposeful sampling method among the
sampling methods within the scope of the research. In addition, data was collected from consumers
using e-commerce platforms with 20 face-to-face interview questions prepared during the research
process. According to the research results, it was determined that the features such as sufficient
information about the product, product price range and necessary photos for the visuality of the
product were available on the platforms used by the participants. The products uploaded on the
platforms used vary from product to product seller depending on their usage status. It is important to
inform consumers about how the payment for the products purchased on second-hand product
platforms will be provided. Shipping and delivery are other important elements for consumers.
Consumers want to know when, how and in what way the products they purchased will be delivered
to them. Therefore, detailed information should be clearly stated in the description section of the
products with this element.
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ON SOz

Bu aragtrmanmn problemi e-ticaret ikinci el platformlardan alim-satimlarda
pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisini incelemektedir. Bu anlamda e-ticaret ikinci el
platformlar araciligiyla katilimcilarin alim-satimlarda pazarlama karmasi bilesenlerinin

hangi bilesenlerin etkili oldugu arastirmanin problem olusturmaktadir.

Bu arastirmanin 6nemi, tiiketicilerin kullanmadiklar1 veya kullanmak istemedikleri
irlinleri e-ticaret ikinci el platformlar araciligiyla tiliketicilere satmak istemesi veya
tiiketicilerin ihtiyaci olan ikinci el iirlinleri satin almak icin e-ticaret platformlarin 6nemi
artmustir. Bu cerceve ile bu arastirmada; Ikinci el iiriin, e-ticaret modelleri ve pazarlama

karmasi teorisinin kavraminin anlagilirligini artirmak,

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de e-ticaret ikinci el platformlari tizerinden ikinci el

alim-satim siirecinde pazarlama karmasi teorisi bilesenlerini incelemektedir.

Yapilan bu arastirmanin bilim diinyasma ve Ozellikle de pazarlama alanina katki
saglayacagi disiintilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda yardimei olmasi beklenen
bu arastirmanin basindan sonuna kadar degerli katkilariyla bana rehberlik yapan, biiyiik
destegini siirekli yanimda hissettigim degerli hocam ve tez damigsmanim Dr. Ogr. Uyesi
Vildan GUNES’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica arastirmam boyunca bana destek
olan canim aileme ve Cubuk Belediyesi Park ve Bahgeler Birimi calisan kiymetli
arkadaslarima tesekkiirli bir borg¢ bilirim. Bunun yaninda yaptigim ¢alismay1 hayattaki en
degerlilerim olan annem Saniye SAGIROGLU ve abim Murat SAGIROGLU’na ithaf

ediyorum.

Kirsehir-2024 Esra SAGIROGLU
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KISALTMALAR

Kisaltmalar Aciklamalar

AMA American Marketing Association

B2B Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret
B2C Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret
B2G Isletmeden Devlete Elektronik Ticaret
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GIRIS

Glinlimiizde teknolojik gelismeler agisindan hizli bir doniisim siirecinden
gecmektedir. Internetin ve sosyal aglarin kullaniminin artmasiyla birlikte dijitallesme olgusu
insan hayatmin merkezinde yer almaya baglamaktadir (Bakir & Yildiz, 2021, s. 224-225).
Tiiketici istek ve ihtiyaclarini gidermek ve hayatini devam ettirmek i¢in teknolojik
degisimlerden etkilenmektedir. E-ticaret platformlarin kullanimmin yayginlagsmasiyla
birlikte dijitallesme olgusu tiiketicilerin davranislarinda 6nemli farkliliklara neden
olmaktadir. Dijital tiiketici davranisi, platform kullanicisinin dijital ortamda gerceklestirdigi
faaliyetlerinin degerlendirilmesini igermektedir. Kullanicinin ziyaret ettigi platformlar, ilgi
duydugu tanitim ve reklamlar gibi ve kullandig1 uygulamalarin 6zelliklerini degerlendirme

konusu olmaktadir (Slater, 2023).

Tiketici davraniglar1 baglaminda bakildiginda ise son zamanlarda internet
teknolojilerinde gelisim olmasiyla internet aligverisinin gittikge arttigir kullanicilarm {irtin
secimi, alim-satim davraniglar1 lizerinde onemli gelismeler goriilmektedir (Yildirim Y. ,
2016). Dolayisiyla tiiketicilerin, tiiketim davraniglarinda da degisim ve doniistimler
yasanmaktadir. Internetin ve teknoloji diinyasinin gelisim gdstermesiyle beraber elektronik
ticaret platformlar1 olgusu olan ikinci el alim-satim davraniglar1 da 6nemli hale gelmistir
(Belk, 2010). Onemli hale gelen déniisiimler, tiiketicilerin alim-satim siireclerinde de dnemli
degisiklikler meydana getirmektedir. “Dijital tiiketici” olarak ifade edilen kavram, e-ticaret
platformlar iizerinden ikinci el alim-satimlarda zaman ve ekonomik agidan zorluk ¢eken
tiiketiciler, e-ticaret ikinci el platformlar araciligiyla istek ve ihtiyaglarma daha ekonomik

yollarla ulasabilmektedirler (Celik Varol & Varol, 2020).

Ikinci el iiriin kavran, iiriiniin ilk kullanicismn iiriinii elden ¢ikartmasi veya takas
etmesi olarak ifade edilmektedir (Sihvonen & Turunen, 2016, s. 285-286). Tarihsel gelisimi
incelendiginde ii¢ doneme ayrildig1 goriilmektedir. Ilk dSnem olan 18. ve 19. yiizyillar ikinci
el {iriin kavrammin yayildig1 donemi kapsamaktadir. ikinci dénem ise 20. yiizy1l dénemi,
ikinci el iirilin tiikketiminin azaldig1 ve son donem olan 21. Yiizyilda ikinci el tirtinlerin tekrar
popiilerliginin arttig1 donem olarak agiklanmaktadir (Isgioglu & Yurdakul, 2018, s. 254).
ikinci el iirlin tercihinin ilk donemlerinde tiiketiciler alt tabaka “yoksulluk” kavrami ile
etiketlenirken zaman igerisin ikinci el liriinlere verilen 6nem artmaya baslamais ikinci el tiriin
kullanimma ydnelik yeni yasam tarzlar1 gelismeye baglamustir (Uslu, 2021, s. 15-17). Ikinci
el iirlin aligverisi son zamanlarda internetin ve teknolojinin gelisim gdstermesi ile e-ticaret

(elektronik ticaret) platformlarmin kurulmasi popiiler hale gelmisti. Bu dogrultuda



tiikketicilerin istedikleri iiriinlere ulasabilecegi ¢esitli e-ticaret platformlar1 bulunmaktadir.
Teknolojinin geligsmesiyle birlikte tiiketimde, bilgisayardan mobil uygulamalara egilim
gosterilmis baska bir ifade ile web sitesi yerini akilli cep telefonlar1 uygulamalar1 yerini

almistir (Uslu, 2021).

Elektronik ticaret veya akilli telefon uygulamalar1 araciligiyla geleneksel ikinci el
aligveris, e-ticaret platformlarina dogru evrilmistir (Ssengendo, 2019). Boylelikle ikinci el
{iriin alim-satim ve kullanim1 artik bir yasam stiline doniismiistiir (Basar, 2022). Onceden
belirli bir hedef kitleye hitap ederken ikinci el {iriin aligverisi, glinlimiizde artik e-ticaret
platformlarin sayesinde sadece Tiirkiye’de degil, tim diinyaya hitap eder hale gelmistir
(Karadere, 2023). Bununla beraber, internet ve teknoloji de meydana gelen gelismelerle
ortaya ¢ikan e-ticaret kavrami aligveris ticaretinin yapisinda farkliliklara sebep olmustur.
Ikinci el {iriin aligverisinin, e-ticaret kanallar1, sosyal medya ve web siteleri gibi platformlari

ile ger¢eklesmesi miimkiin olmustur (Ssengendo, 2019).

Bu arastirma, ikinci el iriin alim-satimin e-ticaret platformlari izerinden yapilmasiin
pazarlama karmasi bilesenleri ile incelenmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren
cevrimigi ikinci el aligveris platformlari mevcuttur. Diinya da ikinci el iirtinlerin satildig1
Ebay, Amazon, Asos Maketplace, Vinted, Etsy, Swap, Oxfam gibi e-ticaret platformlari
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise Dolap, sahibinden.com, Modacruz, zebramo, gardrops vb.
gibi platformlar bulunmaktadir (Ttrkdemir, 2022, s. 108). Diinya genelinde ikinci el e-ticaret
platformlarinda yapilan aligverisler giinden giine artis gostermektedir. Thredup’un 2023 yil1
raporuna gore ikinci el ¢evrimigi platform kullanicilarmin 2027 yilina kadar iki katina
cikarak 350 milyar dolara ve 2022 yilinda ise 177 milyar dolara ulastig1 bilinmektedir
(Thredup, 2023). Tiirkiye’ de ise 2025 yilina kadar ikinci el ¢cevrimigi platformlardan yapilan
aligverisin yaklasik degeri 400 milyon TL civar1 olarak seyretmektedir (Yagci, 2017).
Alternatif tliketim sekli olan ikinci el {iriin tiiketimi ile pazarlama karmasi bilesenleri
arasindaki iliski olusmaktadir. Arastirmanin temel sorunsali, tiiketicilerin ikinci el ¢evrimici
platformlar ile pazarlama karmasi bilesenleri arasindaki iliski durumu belirlemektir. Diger
bir ifade ile mevcut olan pazarlama karmasi bilesenleri ile ¢cevrimici platformlar iizerinden
ikinci el Uriin alim-satimi yapan tiiketicilerin, alim-satim davranislarinda siirecin nasil
isledigini ortaya ¢ikartmaktir. Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de ikinci el ¢evrimigi platformlar
{izerinde iiriin alim-satim siirecinde pazarlama karmasini incelemektedir. ilk baslarda ikinci
el lirlinler fiziki magazalardan alim-satim yapilirken, teknolojinin gelismesi ve internetin

hayatimiza girmesiyle ikinci el c¢evrimi¢i platformlar {izerinden alim-satim siireci



baslanmigtir. Tiiketicilerin, kullanmadiklar1 veya artik ihtiya¢ duymadiklari irtinleri elden
cikarmak veya ihtiyaglar1 olan {irlinleri uygun fiyatlarla temin etmek i¢in bu platformlara
olan ilgisi giderek artmaktadir. Bu baglamda hazirlanan tez caligmasi ii¢ boliimden
olugsmaktadir. Aragtirmanin birinci bdliimiinde yer alan pazarlama, pazarlama karmasi ve
tiikketici ile ilgili kavramsal ¢ercevede, ilk olarak dijital pazarlamanin tanimi, tarihgesi,
gelisimi, pazarlama karmasi daha sonra ise dijital tliketici kavrami ve dijital tiiketici satin
alma davranisini etkileyen faktorler agiklanmistir. Ikinci béliimiinde ise ikinci el alim ve
satim alimlar kavrami ve 6zellikleri, ikinci el kavramu tiiketimi, tarihi, boyutlar1 ikinci el
pazarlar1 ve elektronik ticaretin tanimi, cesitleri son olarak da konu ile ilgili arastirmalar
incelenmeye ¢aligilmistir. Arastirmanin tiglincii boliimiinde ise arastirma ile ilgili metodoloji,
yontem ve bulgu kisimlar1 yer almaktadir. Arastirmanin son bdliimiinii sonu¢ ve Oneriler
kismin1 olusturmaktadir. Bu boliimde, yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular ayrmtil
olarak incelenmis ve elde edilen bu bulgular yorumlanmistir. Bu arastirmanin teorik anlamda
akademik literatiire katki saglayacaktir. Arastirmanin bulgular1 pazarlama alaninda ikinci el

e-ticaret platform uygulamalarini kullanan tiiketicilere tavsiye de bulunacagi diisiilmektedir.

Literatiirde bu arastirmaya benzer olarak her ne kadar geleneksel, online ya da web
sitelerinden ikinci el alim-satim yapmaya yonelik arastirmalara rastlanmig olsa da ikinci el
e-ticaret platformlardan yapilan ikinci el alim-satim da pazarlama karmasi teorisi
bilesenlerini etkileyen unsurlara yonelik ¢aligmalara pek rastlanmamistir. Bu nedenle,
yapilan bu arastirma, sadece akademik bir perspektife degil, ayn1 zamanda ikinci el cevrimigi
platform sahipleri, ikinci el alim-satim yapan tiiketiciler i¢in de yol gosterici olmay1
amag¢lanmaktadir. Bu arastrmanin bulgular1 dikkate alindiginda, ikinci el aligveris
yapilabilen e-ticaret platformlarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasinda
pazarlama karmasinin 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica bu platformlarda
ikinci el alim-satim yapan tiiketicilerin, pazarlama karmasi bilesenlerini etkileyebilecek

faktorlerin dikkate alinmasinin gerekliligi vurgulanmistir.



BOLUM 1: DIiJITAL PAZARLAMA VE DiJITAL TUKETICIi

Bu boliim kapsaminda dijital pazarlama ve dijital tiiketici kavramlarini anlamak i¢in
pazarlama kavrami cergevesinde ele alinacaktir. Pazarlamanin tarihsel siiregte gegirmis
oldugu gelisim asamalar1 tanimlanacaktir. Pazarlamanin yap1 taglarini olusturan pazarlama
karmasi elemanlar1 (Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma) iizerinde durulacak ve bu
kavramlar, dijitallesmenin etkisiyle nasil sekillendigi acgisindan incelenecektir. Tiiketici
kavram1 ise geleneksel anlamindan yola c¢ikilarak tanimlanacaktir. Dijitallesme dijital
tikketici Ozelliklerine nasil doniistiigii ve dijital tliketicinin hangi ihtiyag, beklenti ve
davranislarla 6ne ¢iktig1 tartisilacaktir. Boylece, dijital pazarlama ekosisteminde yer alan

tiikketicilerin davranis bigimlerini anlamaya yonelik kapsamli bir altyap1 saglanacaktir.

1.1. PAZARLAMA

Pazarlama, reklam, kisisel satis, bireyleri ikna etme sanat1 ve bir sey satma becerisi
gibi kavramlarla tanimlamaktadir. Pazarlama, “bireylerin ve orgiitsel yapilarin amaglarina
ulagmasi i¢in fikirlerin Giriinlerin, hizmetlerin ve gelistirilmesinin yani sira fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin planlama ve icra edilme siireci olarak™ ifade
edilmektedir (https://www.ama.org/). American Marketing Association (AMA) tarafindan
yapilan ve siirekli olarak degisip kendini yenileyen pazarlama kavrami diinya genelinde
kabul edilse de pazarlama alaninda uzman bilim adamlari, akademisyenler ve bilhassa

pazarlama gurularinca yapilan tanimlar da pazarlama alaninda kullanilmaktadir.

Kotler’e gore pazarlama; hedef olarak alinan pazarlarin ihtiyaglarin belirli bir kar
elde ederek karsilamak i¢cin miisteri degeri yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi
amaciyla miisteriyi elde tutmak ve miisterilerin sayilarinin artirilmasi sanati ve bilimidir.
Pazarlama pazarin karsilanmamis ihtiya¢c ve isteklerini netlestirerek en uygun iirlin ve
hizmetleri tasarlar ve piyasaya stirmektedir. Pazarlama, iiriin piyasaya diismeden 6nce baslar,
satis ise elde bir {iriin oldugu anda baslamaktadir. Bir iirlin veya hizmetin pazarda nasil
tutunabilecegi, nasil fiyatlandirilacagini, nasil dagitilacagmi ve nasil ilerleyebilecegini
pazarlama belirlemektedir. Dolayisiyla pazarlama kisa vadeli bir satis degil, uzun vadeli bir
yatirim ¢abasidir (Kotler P. , 2004, s. 14). Uluslararasi Pazarlama Kavramlar1 sozliigiinde ise
pazarlama, fayda saglayacak miisterilerin belirlenmesi, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarmnin
belirlenmesi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasini saglayacak {iiriin ve
hizmetlerin meydana getirilmesi, {riiniin ambalajlanmasi, fiyatlandirilmasi, piyasaya
stirtilmesi, tanitilmasi faaliyetlerinin biitliniidiir (Kasikci, 2007). Daha genel bir tanim ile

pazarlama, bireylerin istek ve ihtiyaglarna yonelik alicilar ve saticilar arasindaki
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degisikliklerin gerceklesmesine yonelik insan faaliyetlerinin biitiiniidiir (Altunisik, Ozdemir,
& Torlak, 2017, s. 2) Bu tanima gore pazarlamanin temel gorevi alict ve satict arasindaki

karsilikli degisimin ger¢eklesmis olmasidir.

Pazarlama kavrami uygulama alani olarak farkliliklar gostermektedir. Farkliliklar ise
isletmelerin {irtinleri tiiketicilere ulagtrmasi pazarlamanin dagitim unsuru olarak
gosterilirken, yeni bir {irliniin piyasa siiriilmesinde ise promosyon veya satis tutundurma
unsurlar1 olarak goriilmektedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2017, s. 6). Pazarlama,
modern hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Pazarlama kavrammin i¢inde
yer alan baglica 68eler su sekilde siralanabilir: ihtiyaclar, istekler, miisteriler, tirtinler, deger,

fiyat ve tatmin; takas, iliskiler ve aglar, pazarlar ve pazarlamacilardir.

Tablol.1.Pazarlamanin Ogeleri

Ihtiyaglar Uriinler (Mallar, Deer. Fi
Istekler ve hizmetler ve e rl]yat’
Talepler diistinceler)
Iliskiler ve Pazarlamacilar ve
Aglar [ Pazarlar ] [ Miisteriler

Kaynak: (Kotler P., 2007, s. 9)

Tablo 1.1’in ele aldig1 pazarlama 6geleri, pazarlamanin yapisini ve modern yagamin
icinde nasil 6nemli bir yere sahip oldugunu anlamamiza yardimci olur. Her bir 6ge,
pazarlamanin yalnizca satis veya liriin dagitimmdan ibaret olmadigini, aslinda ¢ok yonlii bir
sistem oldugunu gdsterir. Bu sistem; insanlarin ihtiyaglari, bunlara kars1 gelistirilen {iriinler

ve Uriinlerin miisteriye sagladigi degerin bir biitiinii olarak ¢alisir.
1.2. PAZARLAMANIN TARIHI GELIiSiMIi

Pazarlama, siirekli gelisen ve degisen sosyal ve ekonomik yapiya uyum saglayarak
onem kazanan bir bilim dali olmustur. Bu degisim ve gelisim siirecinde artan rekabet
isletmeleri yeni stratejik arayiglara yonlendirilmistir. Tiiketici pazarm da yasanan
degisimlerle beraber pazarlamaya daha fazla dnem verilmistir. Isletmelerin, rakiplerinden
farkli olma c¢abalar1 beraberinde miisteri degerine, sadakatine ve miisteri bagliligina 6nem

vermelerine neden olmustur. Biitiin bu gelisimler ve 6nem verilen kavramlar g6z oniinde



bulunduruldugunda pazarlamanin tarihsel gelisim siireci temel olarak dort donem olarak ele
alinmaktadir. Bu donemler sirasiyla iiretim, {iriin, satis, modern pazarlama, sosyal

(toplumsal) ve iliskisel pazarlamadir (Altunigik, Ozdemir, & Torlak, 2017, s. 18).
1.2.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Uretim anlayisi, 1800'lerin sonlarinda ortaya ¢ikmis ve 1929'daki Biiyiik Buhran'a
kadar varhigini sirdirmiistiir. 1800’lerin sonlarinda isletmelerin iiretimde verimlilik
konusuna 6nem vermeleri ve bu alanda arastirmalarin yapildigi bir ddonemdir. Bu donemde,
pazar satis doyumuna ulasamadig: i¢in {lirtin maliyetlerinin yiiksek oldugu bir donemdir
(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2017). Talebin arzdan daha fazla olmasi nedeniyle sirketler
iretime odaklanmislardi. Bu yaklasimi en i1yi 6zetleyen motto, "Ne iiretirsem onu satarim"
olmustur. Donemin Onemli isimlerinden biri olan Henry Ford, otomobil sanayisinin
kurucusu olarak bilinir. Ford'un gelistirdigi Fordist iiretim anlayisi, bu doneme damgasini
vurmustur. Henry Ford’un goriisii ve pazarlama mantig1 en 1yi ifade eden climle ise “Siyah
olmak kaydiyla istediginiz renk iiriin satin alabilecegi s6ziidiir”. Bu donemde miisterilerin
sadece fiyat ve kaliteye 6nem verdikleri varsayilir (Kotler & Armstrong, 2018). Bu donemde
isletmeler iiretime odaklanmis, {iretimi artirmak i¢in mithendislerin yan1 sira muhasebeci ve
finansgilardan da destek almistir. Pazarlama departmani yoktur, ancak riinlerin talep

fazlalig1 nedeniyle pasifte olsa bir satig boliimii bulunmaktadir.
1.2.2. Uriin Anlayis1 Dénemi

1930’larda isletmeler tiiketicilere kalite, performans ve yenilik kapsaminda tiriinler
sunmak gerektigi anlayisi hakimdir (Kotler & Armstrong, 2010). Bu nedenle isletmelerin
gorevi iiriin gelistirmek ve diriinlere yeni 6zellikler eklemek olmalidir. Uriin anlayisi
donemine gore miisterilerin istek ve beklentilerini dikkate aliyor gibi gelse de en kaliteli ve
verimliligi en yiiksek iirlinii tercih edeceklerini kabul gorerek iiriinlerinde bir iyilestirme
cabasina girerek piyasaya hakim olunabilecegi goriisiinii icermektedir (Kotler & Armstrong,
2010). Bu anlayista, isletmeler tiiketici ihtiya¢larin1 anlamaktan ziyade, kendi tasarladiklar1
ve en iyi oldugunu diisiindiikleri iiriinleri sunmaya odaklanmistir. Giiniimiizde 6zellikle

gelismekte olan tilkelerde bu anlayisin devam ettigi goriilmektedir.

"lyi mal kendini satar" anlayisi, bu dénemin temel prensibi olmustur. Bu dénemde
isletmeler, tiiketici taleplerini  dikkate almamis ve rakiplerinin {irlinlerini
degerlendirmemistir. Giiniimiizde, kamu yonetimi altindaki bircok kurulus, maalesef bu

yaklasima bagl kalarak diisiik kaliteli irlin ve hizmet iiretimine devam etmektedir.



1.2.3. Satis Anlayis Donemi

Pazarlamada 1930’lu yillarda ortaya ¢ikan satig anlayis1 1960’lara kadar devam
etmistir (Keelson, 2012). Satis anlayisi, modern pazarlama doneminin baslangici olarak
degerlendirilebilir ve klasik pazarlama anlayis1 olarak tanimlanir. Bu donemde, temel sorun
iiretimden ziyade satis olmustur. Uriinlerin kalitesi artik tek basmna yeterli olmamaktadir.
Ciinkii rekabetin artmasiyla piyasadaki tiim trlinler belirli bir kalite seviyesindedir. Bu
nedenle, tliketicileri liriin satin almaya ikna etmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi 6nem kazanmistir. Bu donem de tiiketicileri, {liriin satin alma konusunda
etkileme yoOntemlerine basvurulmus, aldatici ve yaniltici reklam mesajlar1 verilmeye
baslanmustir. Satis anlayisinin diisiince tarzi, “ne iiretirsem onu satarim yeter ki satmasini
bileyim” seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2007, s. 7). Uretmenin satmaktan daha kolay
oldugu anlayista “satmasini bilirsem ne iiretirsem onu satarim” diisiincesi hakim olmustur

(Blythe, 2005, s. 22).
1.2.4. Pazarlama Donemi

Pazarlama donemi anlayis1 1960’11 yillar itibariyle tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina
yonelik olarak gelisen donemdir. Bu anlayista {iriin i¢in miisteri bulmak degil, miisteriye
uygun {iriinii sunmak anlayis1 gegerli olmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk, & Ism, 2009, s.
32). Bu anlayisla geleneksel ve modern pazarlama olarak ikiye ayrilmistir. Bunlardan ilki
olan “modern” pazarlama donemidir. Modern pazarlamanin mantig1 “pazar odaklilik”tir
(Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2017). Modern pazarlama, uzun vadeli donemlerde
isletmenin karmi hedefleyerek sadece satis Oncesi degil, satis sonrasi ¢abayla miisteri
devamlilig1 s6z konusudur. Bu anlayisa gore miisterilerle ¢ift yonii iletisime dayali olarak
cesitli isimler altinda ele alinmistir. Bunlardan bazilar1 ise izne bagli pazarlama, birebir
pazarlama, miisteri odakli pazarlama vb. sayilabilir. Fakat farkli isimler altinda olsa da bu
anlayisin ifade etmek istedigi ise isletme odakli olmak degil, miisteri istek ve ihtiyaclarina

odakl1 olmasidir (Hiirmerig, 2009).

Pazarlamaci i¢in miisteri 6n plandadir. Geleneksel olarak baktigimiz da pazarlama
kavramini degisim olusturmaktadir. Kiiresellesmenin etkisi, degisen pazar sartlari, rekabetin
artmas1 ve miisterilerin daha bilingli hale gelmesine neden olmaktadir (Altunisik, Ozdemir,
& Torlak, 2017). Geleneksel pazarlama anlayis1 miisteri, ¢evre odakli ve uzun vadede

isletmelerin varliklarmi siirdiirmeyi amag¢ edinmislerdir. Deger yaratma, sunmayi temel



prensip kabul etmislerdir. Geleneksel pazarlama da ¢esitli isimler altinda sosyal, nis, miisteri

odakli olan anlayisidir (Ecer & Canitez, 2004).
1.2.5. Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Donemi

1960’larin sonlarindan itibaren baslayan pazarlama anlayisi, pazarlama bilgisinin ve
tekniklerinin sosyal amagli yardimlar1 ve sorunlarinin uygulanabilecegi fikrinin ortaya
koyuldugu donemi kapsamaktadir (Wood, 2012, s. 95). Sosyal pazarlama anlayisi
Tiirkiye’de ise 1980’11 yillar sonrasinda sosyal amacl reklamcilik ile baglamis daha sonra
ise anlayisa uygun olacak bicimde sosyal kampanyalarla devam etmistir. Dis macunu
firmalarinin ¢alismalar1 ise egitim amacli reklamlar sunulan ilk 6rneklerdir (Kurtoglu, 2007,
s. 129). Sosyal pazarlama c¢ergevesinde gelistirilen kampanyalarma, kiz ¢cocuklarmin okula
gonderilmesi, dogal ¢evrenin korunmasi ver kirsal kesimlerin ekonominin gelismesine
destek olunmasi gibi 6rnekler gosterilebilir (Mert, 2012, s. 119). Dolayisiyla, sosyal

pazarlama anlayis tiiketici odakli olan bir anlayistir.
1.2.6. iliskisel Pazarlama Donemi

[liskisel pazarlama anlayis1, Berry tarafindan 1983 yilinda tanimlanmustir. Berry, bu
kavrami miisteri iligkilerini olusturma, siirdiirme ve gelistirme siireci olarak agiklamustir.
Baska bir deyisle, iliskisel pazarlama, miisteri ile uzun vadeli ve tatmin edici iliskiler
kurmay1 hedefleyen yaklasimdir. Bu siiregte, miisterilerle kalic1 baglar kurmak ve bu baglari
giiclendirmek amacglanir. Bu kavram, miisteri memnuniyetini ve baghligin1 artirmak
amaciyla uzun vadeli iliskiler kurmay1 hedeflemektedir (Berry, 2002, s. 61). Bu donem, yeni
miisteriler kazanmanin eldeki miisterileri tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugunu ve bu
nedenle mevcut miisterilerle iligkileri gelistirme ve siirdiirmenin odak noktasi oldugunu

vurgulamaktadir (Oztiirk, 1998, s. 178).

[liskisel pazarlamanin temelini olusturan uzun vadeli iliskiler, {iriin ve hizmetten
alinan kalitenin artisi, iirlin yeniliginde miisterinin goriislerinin 6nemi, miisteriye verilen
sozlerin tutulmasi vardir. Dolayisiyla iligkisel pazarlama anlayisi, baglilik, gliven, catigma
ve iletisim unsurlarindan olusmaktadir (Erdogan & Torun, 2009, s. 49-50). Miisterilerin
taleplerinin degisiklikler gostermesi ve karmasik hale gelmesi, pazarlarda degisiklikler,
miisterilerin satin alma davranislarinin degismesi, zorlagan rekabetin artis gostermesi,
tilketicilerin beklentisine gore kalitenin yetersiz kalisi ve gelisen teknolojinin {iriin ve
hizmetlere olan etkisi gibi nedenler iligkisel pazarlama anlayigmin 6nemini artirmaktadir

(https://www.pazarlama30.com).



1.3. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Dijital Pazarlama, miisterilerle daha iyi iligskiler kurarken, miisteriyi kazanma ve
mevcut misteriyi elde tutmaya yardimci olan pazarlama stratejisidir (Jdevinen , 2016, s. 16).
Bu strateji, dijital teknolojinin kullanimi ve {iriin veya hizmetlerin entegre, hedefli ve
Olgiilebilir bir sekilde pazarlamayi amaglamaktadir (Keskin & Kurtuldu, 2018). Dijital
pazarlama araglari, mobil uygulamalar, sosyal medya, internet tabanli platformlar, e-posta
pazarlamas1 ve diger dijital kanallar araclar1 ile gerceklesebilir (Todor, 2016, s. 52). Bu
araclar dogrultusunda, pazarlama faaliyetlerinin etkisi degerlendirilebilir ve hedef kitleye
dogrudan, bireye 6zel bir yaklasimla ulagmak miimkiin hale gelmektedir (Armutcu, Tan,
Amponsah, Parida, & Ramkissoon, 2023). Dijital pazarlamanin bir diger 6zelligi ise
geleneksel yontemlere gore daha kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir olmasidir (Tiago &

Verissimo, 2014).

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmayi, onlar1 miisteri haline getirmeyi ve
mevcut miisterileri elde tutmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisidir (Todor, 2016). Ayn1
zamanda, reklam yapma, yeni miisteriler elde tutma amaciyla farkli dijital kanallarin
kullanilmasi olarak da tanimlanabilir (Verhoef & Bijmolt, 2019, s. 342). Bu siireg, bireysel
ve kurumsal amacglara uygun olarak fikirlerin, iriinlerin ve hizmetlerin konseptinin
olusturulmasi ve fiyatlandirilmasmin planlanip uygulanmasi olarak ifade edilmektedir. Bu
tanimlar, dijital pazarlamanin temelde teknoloji ve internet araciliiyla geleneksel pazarlama
yontemlerinin gelistirilmis bir versiyonu oldugunu ortaya koymaktadir (Strauss & Raymond,
2001). Tiketiciler artik internette daha fazla zaman ge¢irmelerinden dolay1 e-ticaret

platformlar1 daha yaygin kullanilmaktadir.

Dijital pazarlama, bir isletmenin pazarlama tanitimlarmin ve kampanyalariin analiz
yapilmast ve neyin basarili neyin olmadigini1 daha hizli ve dogru bir sekilde anlamalarina
olanak saglanmasiyla geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir (Pavithra & Sangeetha, 2020,
s. 1). Dyjital pazarlamanin analiz ve hiz avantajlar1, 6zellikle ikinci el e-ticaret platformlar1
icin biiyiik fayda saglar. Geleneksel pazarlamada, kampanyalarin bagar1 durumu ancak satis
verileri gibi daha uzun siireclerde elde edilen verilerle degerlendirilebilirken, dijital
pazarlama sayesinde ikinci el e-ticaret platformlar1 her bir kampanyanin ve tanitim
faaliyetinin anlik performansimi degerlendirebilir. Ornegin, bir ikinci el e-ticaret platformu,
kullanicilarin hangi tirtinlere ilgi gosterdigini, hangi kategorilerde daha ¢cok gezindigini veya
belirli bir kampanyanin satiglar1 nasil etkiledigini dijital pazarlama araglariyla hemen analiz

edebilir. Boylece platform, kullanicilarin beklentilerini ve ilgi alanlarmi daha hizli anlayarak



iiriin Onerileri, fiyat giincellemeleri ve kampanya igeriklerini hizla optimize eder. Bu hiz ve
dogruluk hem platformun etkinligini artirr hem de miisterilerin daha iyi bir kullanici
deneyimi yasamasini saglar. Bu yoniiyle dijital pazarlama, ikinci el e-ticaret platformlarina

miisteri odakli ve verimli bir pazarlama stratejisi sunar.

1.3.1.Dijital Pazarlamanin Tarihi ve Gelisim Siireci

Dijital pazarlamanin tarihi, 1980 yilinda IMB tarafindan piyasa siiriilen ilk kisisel
bilgisayarlar, ile baslamistir (Shaikh & Suomi, 2018, s. 10-11). Dijital pazarlama terimi ilk
olarak 1990 yilinda kullanilmaya baslanmistir (Desai & Vidyapeeth, 2019). 1994 yilindan
itibaren internetin ticari amaglarla kullanimi, 6zellikle is diinyasina yeni firsatlar ve pazarlar
sunma konusunda 6nemli bir ilerleme kaydetmistir (Inan, 2002, s. 124). Bu dénemde Web
1.0’m gelismesiyle dijital diinyada onemli bir ivme yakalanmistir. Web 1.0 kullanicilara
bilgiye kolayca erisim saglanilmakta, internet iizerinden bilgilerin etkilesimi sekilde
paylasilmas1 ve tartisilmasi gibi 6zelliklere sahip degildir. Bu eksikler, daha sonraki
teknolojik gelismelerle giderilmis ve daha etkilesimli dijital pazarlama araglar1 ortaya
cikmistir (Hazar, 2024, s. 9). 1994 yilinda, giinimiizde bildigimiz arama motoru
optimizasyonun (AMO) baglangicin1 temsil eden web tarayicis1 olan Webcrawler
gelistirilmistir (Kingsnorth, 2022). Yaygin olarak ilk tiklanabilir banner reklam, 1994 yilinda
AT&T tarafindan yapilmis ve bu reklam izleyenlerin %44 liniin reklamin tiklandig:
goriilmektedir. Isletmeler, internetin pazarlama siireclerine sagladig1 katkilarin farkina varan
isletmeler, kendi e-ticaret platformlarmi olusturmaya baslamistir (LaFrance, 2017). Yahoo
1994 yilinda agilmasiyla birlikte yillik 1 Milyon izlenme sayisina erismesi, Google 2000
yilinda Adsense ve Adwords gibi iirlinleri piyasaya sunmaya karar vermistir. Google hizla
biliylimeye baslamistir. 2006 yilinda Facebook, sosyal ag platformlarinda reklam satisina
baslayarak, kisa bir siire i¢inde kullanict demografisine dayali hedeflenmis reklam verme
imkani sunulmustur. Bu durum, reklam veren isletmelerin daha etkili stratejiler
gelistirmesine yardime1 olmustur. Dijital platformlar, tiiketicilere sikayetlerini ¢evrimigi
olarak iletebilme, ihtiya¢ duyduklari {iriin ve hizmetleri kolayca satin alma ve deneyimlerini
diger kullanicilarla paylagma firsat1 saglamistir (Hakverdi, 2023). Giintimiizde teknolojinin
gelismesiyle tiiketicilerin bilgiye erisiminin kolaylasmasi ve pazarlama stratejileri de
degisim goOstermistir. Tiketicilerin e-ticaret platformlarma olan giivensizligi artarken,

isletmeler de iletisim stratejisi olusturmak durumunda kalmastir.

Dijitallesme, {iriin ve hizmetlerin tanitimmi degistirmis, iletisimin de e-ticaret

platformlarinda gerceklesmesine imkan tamimistir. Dolayisiyla geleneksel pazarlama
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yontemlerinin dijital pazarlama araglariyla yeniden sekillendirilmesine yol agmistir (Hazar,
2024). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanimn bir alt dali olarak degerlendirilmektedir
ve modern dijital kanallar {izerinden iirlin yerlestirme faaliyetlerini kapsamaktadir.
Isletmeler, geleneksel pazarlama stratejilerini dijital platformlara uyarlayarak, miisterilerle

uzun vadeli iliskiler kurmay1 ve bu iligkileri devam ettirmeyi hedeflemektedir (Kus, 2019).

2005 yilinin sonlarma dogru farkli sosyal medya platformlar1 ortaya c¢ikmistir.
Facebook, LinkedlIn, Twitter , Youtube ve Gmail gibi platformlarin devreye girmesiyle dijital
pazarlamanin 6nemi artmistir (Shaikh & Suomi, 2018). Web 2.0 teknolojilerinin
ilerlemesiyle birlikte, bireyler icerik olusturma ve bu igerikleri paylasma firsatinda
bulunmus, boylece topluluk etkilesimini saglamislardir (Strauss & Frost, 2014, s. 26-44).

Dijital pazarlamanin avantajlar1 agagida siralanmistir (Erkan, 2020, s. 150-151):

i. Dijital Pazarlamanin Olgiilebilir Olmasi: Internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin
sayisi, belirli programlar araciligiyla 6lgtimler, tiiketicilerin hangi iriinleri tercih ettigini
gostererek markanin stratejilerini sekillendirmeye yardimci olmaktadir. Bir markanm e-
ticaret platformlarma giinde ka¢ kullanicinin girdigi, hangi iiriinlerin satin alindigi ve
platformlarda ne kadar zaman harcandig1 gibi bilgiler kolayca elde edilebilmektedir. Ayrica,
pazarlama amaglh kullanilan reklamlarm kag¢ kisi tarafindan izlendigi ve satin alma
davranisma ne 6lgiide etki ettigi gibi verilere de ulasmak miimkiindiir. Bu tiir verilere erisim,

kurumlara rekabet avantaji kazandirmaktadir.

ii. Dijital Pazarlamanin Uygun Fiyatl Olmasi: Internetin her yerde, zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak erisilebilir olmasi, dijital pazarlamay1 hem tiiketiciler hem de markalar i¢in
daha uygun fiyath hale getirmektedir. Reklam, personel, kira ve markalar gibi maliyetlerin
olmamas1 sayesinde dijital platformlar {izerinden satilan iiriinleri daha uygun fiyatlarla
sunabilmektedir. Bu diisiik fiyatlandirma imkani, isletmelerin maliyet etkin bir stratejiler
gelistirmelerine yardimci olurken, ayni zamanda isletmelerin verimlili§ini artirarak

maliyetlerini diistirmektedir.

iii. Dijital Pazarlamamin Hedef Kitle Belirleyebilmesi: Internet ortaminda dolasan
kullanicilarin demografik 6zellikleri kaydedilmektedir. Google’da gergeklestiren aramalar,
ziyaret edilen e-ticaret platformlar1 ve sosyal medya platformlarindaki paylasilan icerikler
gibi veriler, tiiketicinin tercihleri hakkinda bilgi sunmaktadir. Bu nedenle, daha 6nce Google’

da aranan icerikler, baska bir sey incelerken sayfada reklam olarak gdriinmektedir. Internet
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aligveriglerinde ise miisteri bilgileri kaydedilmekte ve satin alma egilimleri analiz

edilmektedir. Bu sayede markalar, miisteri yonetimini ger¢eklestirebilmektedir.

iv. Dijital Pazarlamanin Interaktif Iletisime Sahip Olmak: Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetlerle ilgili olarak satis dncesi veya sonrasi bilgilendirme talep etmektedirler. Uretici
ve tiiketici arasindaki iletigim, tiiketicinin markaya olan giivenini artirmaktadir. Tiiketiciler,
almak istedikleri trtinlerle ilgili bir reklam gordiiklerinde, markaya elektronik posta
gonderebilir ¢evrimi¢i miisteri temsilcisiyle canli baglanti kurabilir veya sosyal medya
iizerinden yorum yapabilirler. Satis sonrasi siirecte de miisteri temsilcisine iirliin veya
hizmetle ilgili 6neri, gorlis ve sikayetlerini iletebilirler. Tiim bu etkilesimler, tiiketicilerin
dijital kanallar araciligiyla ihtiyaclarini karsilama yoniinde tesvik edilmelerine yardimci
olmaktadir. Internetten alnan {iriin veya hizmetlere dair yapilan yorumlar, tiiketicileri
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir ve bu yorumlar satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide sekillendirebilir. Ayrica, aligveris sonrasi tiiketicilere gonderilen anketler ve yeni
firsatlar hakkinda gonderilen e postalar hem miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesine hem de

yeni ve sadik miisteriler kazanilmasina katkida bulunmaktadir.

Ikinci el e-ticaret platformlari, dijital pazarlamanin sundugu bu avantajlar1 etkin bir
sekilde kullanarak kullanici deneyimini ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Olgiilebilirlik, dzelligi sayesinde, platformlar kullanicilarin hangi iiriinlere ilgi gdsterdigini
ve hangi kategorilerde daha fazla zaman gegirdigini analiz ederek {iriin Onerilerini ve
pazarlama stratejilerini kisisellestirebilir. Uygun fiyatl, dijital pazarlama araclar1 sayesinde
platformlar, daha diisiik maliyetle genis kitlelere ulasarak kullanicilarma cazip fiyatlar
sunabilir. Hedef kitle belirleme, avantaji sayesinde, ikinci el platformlar ziyaretgilerin
demografik ve satin alma egilimlerini analiz ederek kisiye 6zel kampanyalar olusturabilir ve
tiiketicilere aradiklari iirtinii bulma siireglerinde rehberlik edebilir. Son olarak, interaktif
iletisim, imkani, kullanicilarin satin alma Oncesi ve sonrasi kolayca destek alabilmelerini,
yorum yapabilmelerini ve diger kullanicilarin geri bildirimlerini gérebilmelerini saglar. Bu
etkilesim, kullanicilarin platforma gilivenini artirirken, satici ve alicilar arasindaki
giivenilirligi de gii¢lendirir. Dijital pazarlamanin bu avantajlariin yaninda dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Dijital pazarlamanin dezavantajlar1 asagida siralanmigtir (Hazar, 2024, s. 15-

16):

I Internette Cok Fazla Alternatif Olmasi: Markalar, internet {izerinden bircok reklam ve
icerik iiretebilmektedir. Bu ¢esitlilik ve alternatiflerin ¢ok olmasi, rekabeti de artirmaktadir.

Tiiketiciler, benzer iriinler arasinda fiyat ve performans karsilastirmasi yaparken, sunulan
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secenekler arasinda kaybolma riski tasimaktadir. Alternatiflerin fazlali§i, markalarin
birbirinden ayirt edilmesini zorlastrmakta ve bazi markalarm goriinmez hale gelmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle, markalarin bu durumu iyi bir sekilde yonetmeleri ve bu

alanda uzman bir ekip ile ¢alismalar1 6nemlidir.

II. Hizli Iletisim Hatalar: Olmasi: Tiiketiciye hizli bir sekilde ulasmak, olumlu sonuglar
dogurabilecegi gibi bazi hatalara da yol acabilir. Miisterilerle iletisime gecerken hizli doniis
saglamak adina hatalar yapilabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin bu siiregte dikkatli ve

temkinli davranmalar1 faydali olacaktir.

1. Giivenlik ve Gizlilik Sorunu: Kullanilan internet siteleri, zaman zaman internet
korsanlarinin hedefi olabilmektedir. Bu durum, kisisel verilerin kopyalanmasi ve kayitl
kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi gibi riskleri beraberinde getirmektedir. Dijital ortamlarin
hackerlar tarafindan saldirtya ugrayip ¢okme riski, giivenlik acisindan 6nemli bir tehdittir
(Kannan, 2017, s. 23). Bu nedenle tiiketiciler dijital platformlar1 tercih etmeyerek geleneksel

yontemlerle ihtiyaclarini karsilamaya devam etmektedirler.

Ikinci el e-ticaret platformlari, dijital pazarlamanin bazi dezavantajlarindan olumsuz
etkilenebilir. Internette cok fazla alternatif olmas, ikinci el platformlarinda benzer iiriinlerin
ve saticilar sayismin artmasina neden olarak tiiketicilerin {iriinler arasinda kaybolma
riskini artirir. Bu ¢esitlilik, tiiketicilerin karar verme siirecini zorlastirabilir ve belirli satic1
veya Uriinlerin goriinlirliigiinii azaltabilir. Hizli iletisim hatalar1 ise 6zellikle miisteri
hizmetleri ve siparig siireclerinde dikkat edilmezse kullanici memnuniyetsizligine yol
acabilir; platformlar, hizli yanit verirken yanlis bilgi aktarma gibi risklerle karsilasabilir.
Giivenlik ve gizlilik sorunlar1 da ikinci el platformlarmin kullanici verilerini toplamasi ve
O0deme bilgilerinin islenmesi nedeniyle tiiketiciler i¢in ciddi bir tehdit olusturabilir. Bu
platformlar, giivenlik ag¢iklar1 nedeniyle kullanicilarin kisisel verilerinin ¢alinmasi veya kotii
amaclarla kullanilmasindan kaynakli giiven kaybina ugrayabilir. Tiim bu dezavantajlar,
ikinci el platformlarmin kullanici giivenini kazanmak ve korumak i¢in kapsamli stratejiler

gelistirmelerini ve giivenlik yatirimlarma 6ncelik vermelerini zorunlu kilar.

1.4. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmas1,1965 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir. Pazarlama
karmasimin 1971 yilinda E. Jerome McCarthy dort bileseni kabul etmistir. Bu bilesenler iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere dort bilesenden olusmaktadir (Ozgiil, 2008, s. 45).

Pazarlama karmasina 3P daha eklenerek genisletilmistir. Bunlar ise insan, fiziksel kanitlar
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ve siire¢ bilesenleri olarak eklenmistir (Ondogan, 2010, s. 7). Béylelikle pazarlama karmasi
7P olarak ortaya c¢ikmustir. Borden’in pazarlama karmasmin 12 bileseni oldugunu
belirtmektedir. Bu bilesenler; iiriin planlamasi, fiyat, markalama, reklam, promosyon, kisisel
satis, ambalajlama, dagitim, fiziksel tasima, sergilemek, arastirmak ve analizden
olusmaktadir (Goi, 2009, s. 3). Isletmeleri, pazarlama anlaminda basariya ileten pazarlama
karmasi bilesenleri birbirini tamamlayic1 6zellikte olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir
(Kotler & Lee, 2009). Bu pazarlama karmasi bilesenlerinin saglam olmasi1 ve dengede
durmasi, tiim karma bilesenlerinin pazarin istek ve ihtiyaglarma yonelik birbirleriyle ve

cevre faktorleriyle etkilesim ve uyum igerisinde yonetilmesine baghdir.

Isletmeler nihai amaglarna ulasmak igin pazarlama karmasi bilesenlerinin tamamini
isletme ve pazarin durumuna uygun sekilde yOnetmeli ve kontroliinii saglamalidir.
Pazarlama karmasi ne kadar giiclii hale getirilirse pazarin payi istenildigi noktaya o kadar

hizli siirede erigim saglamaktadir (Kotler, Armstrong, & Tek, 1999).
1.4.1. Uriin

Pazarlama karmasmin icerisindeki en énemli unsurdur. Uriin, isletmeler araciligiyla
pazara sunulan ve kalite, marka, kullanim 6mrii, tasarim gibi unsurlar1 igerisinde barindiran
nesneler olarak ifade edilmektedir (Ercis, 2010, s. 59). Uriin, farkli kesimler agisindan farkli
anlamlar ifade etmektedir. Ureticisi agisindan iriin, iirettigi ve kar sagladig1 fiziksel bir nesne
Cemalcilar (1999, s. 8), isletmeler agisindan kar elde etmek igin ticaretini gerceklestirdigi
nesne Islamoglu A.H., (2013, 5.264) ve tiiketici acisindan ise iiriin ihtiyaclarmi ve isteklerini

karsilayan fayda saglayan bir nesne olarak belirtilebilir (Suer, 2014, s. 194).

Kotler & Armstrong (2010)’a gore iiriin, pazarm ilgisini ¢ekmek ve satin alinmak,
kullanilmak veya tiiketilmek iizere sunulan, ihtiyag ve istekleri karsilayan her tiirlii unsurdur.
Uriin yalnizca fiziksel mallar1 degil, ayn1 zamanda hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, isletmeler, bilgi ve fikirler gibi ¢esitli unsurlar1 da kapsar (Kotler & Armstrong, 2010).
Uriin, isletmenin ve pazarin konumunu belirleyen énemli bir kavramdir ve pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturur. Ayrica iirlin; tiim 6zellikleri ve saglamis oldugu avantajlar:
ile tiiketiciye sattiginiz nesneyi ifade etmektedir. Bir {irlinii satiga sunarken, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarina gore hareket edilmesi gereklidir (https://www.business.qld.gov.au).
Pazarlama karmasmin bir unsuru olarak, iiriine karar verilmeden Once fiyat, dagitim ve

tutundurma gibi diger unsurlara karar vermek olduk¢a zordur (Hasanov, 2004).
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1.4.2. Fiyat

Pazarlama karmasiin unsurlarindan olan fiyat, {irliniin ya da hizmetin degisimi ya
da birim degeri olarak tanimlanmaktadwr. Alicilarin, bir iirline ya da hizmete sahip
olabilmeleri icin 6demeleri gereken degerler toplamidir (Siimer & Eser, 2006, s. 115). Fiyat,
tiiketiciler i¢in bir {iriine sahip olmak i¢in harcanan para, zaman ve enerji maliyetleri iken
satict i¢in ise gelir kaynagidir. Genel anlamda fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklarin
tahsisini diizenlemektedir (Lamb, Haiwr, & Mcdaniel, 1996, s. 617). Fiyatlar, mallar ve
hizmetler i¢in arz ve talebi dengelemektedir. Yiiksek talep ve sinirli arz durumunda fiyatlar
yiikselir, bu da iireticileri daha fazla {iretim yapmaya tesvik etmektedir. Tam tersi durumda,
disiik talep ve bol arz oldugunda fiyatlar diiser, bu da iireticileri liretimi azaltmaya
yonlendirir. Boylece, fiyat mekanizmasi, kaynaklarm en verimli sekilde kullanilmasini

saglar ve piyasada denge kurulmasina yardimci olmaktadir.

Tiiketiciler fiyat1 degerlendirirken iriin ile ilgili baz1 yararlara bakmaktadirlar.
Ornegin {iriiniin kalitesi, islevselligi, imaji, statiisii gibidir. Endiistriyel tiiketiciler tiim bu
yararlara sahip olduklar1 gibi isletmeye sagladig1 ekonomik ve operasyonel yararlar1 da 6n

plan da tutmaktadir (Brassington & Pettitt, 2005).

Isletmeler, fiyat1 degerlendirirken bazi hedefleri géz dniinde bulundurmalidir. Yeni
bir pazara giris, satis bliyiimesi, dagitim kanallarina destek saglamasi, arastirma- gelistirme
maliyetlerinin 6nceden belirlenmesi, pazara yeni girecek olan rakiplerin engellenmesi, diger
iirlin veya hizmetlerin satiglarinin tutundurulmasi, nakit akislarinin artirilmasi ve rakiplerin
diisiik fiyatlarmin oniine gegilmesi gibi hedefler sdylenebilmektedir (Atilgan, 2012, s. 44).
Isletmeler pazardaki rekabetciliklerine engel olabilmek amaciyla indirim ve sezonluk fiyat
stratejileri uygulayabilirler (https://www.business.qld.gov.au). Fiyat tiiketiciler ve

isletmelerin tercihlerinde 6nemli bir role sahiptir.
1.4.3. Tutundurma

Tutundurma, bir isletmenin ya da sirketin iriiniiniin ya da hizmetlerin varligmi
duyuran satigini kolaylastirmak amaciyla yaptigi kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve satis
promosyonundan olusan tutundurma araglaridir (Stimer & Eser, 2006, s. 116). Tutundurma
icin kullanilan aracglar, genellikle pazarlama stratejileri olarak ifade edilmektedir
(https://www.business.qld.gov.au). Tutundurma, bir iletigim siirecini ve bir anlamda talebe
yon veren bir iletisim yontemidir (Rizaoglu, 2007, s. 397). Pazarlamanin, talep olusturma

unsurunu sadece etkili bir tutundurma sayesinde olmaktadwr (Evren, 2007, s. 71).
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Tutundurma, miisterilerle iletisim kurmanm ve karsilikli etkilesim saglamanin bir yolu
olarak goriilmelidir (Bowie & Buttle, 2004, s. 196). Tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmeli, verdigi mesaj tutarli ve etkili olmali ve en 6nemlisi tiiketicilere
hangi nedenle rakip friinlerin yerine isletmelerin iriinlerine se¢meleri gerektigini
belirtmelidir (Ozyériik, 2012, s. 38)
Mucuk (2009:s.173), tutundurmanin her gegcen giin 6nem kazanmasinda ve
yayginlagsmasinda rol oynayan baslica 6zellikleri sunlardir:
e Fiziksel mesafelerin iiretici ve tiiketici arasinda artmasi
e Tiiketici sayisinin giderek artmast
e Pazarlarin gelir artigina paralel olarak biiyiimesi
e ikame mallarm ¢ogalmasi ile rekabetin artmasi
e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallariin geniglemesi
e Tiiketicilerin gelirlerinin artmasiyla ihtiyaglarmin degismesi, tirlinlerde farklilik ve
daha fazla kalite ve 6zellik aramas1
Tutundurma, sunulan hizmetlerin veya iiretilen iiriinlerin alict hedef kitle tarafindan
stirekli talep edilmesini saglayan, olumlu imaj olusturmak i¢in yeterince bilgilendirmek ve
iirlin ve hizmetleri 6n plana ¢ikartmak i¢in gerekli pazarlama c¢aligmalarin tiimiidiir (Al Badi,
2018). Bu faaliyetler, dijital pazarlama, reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda yogun
olarak kullanilir. Tutundurmanin amaci hem marka bilinirligini artirmak hem de sirketin

gelir oranlarini diizenli olarak yiikseltmektir.
1.4.4. Dagitim

Dagitim, iirtinlerin {retildikleri isletmelerden baslayarak son kullanicis1 olan
tiikketicilere ulastirilmas1 amaciyla gergeklestirilen akis yoluna dagitim denilmektedir
(Erdogan, 2014, s. 18). Dagitim unsuru, mal ve hizmetlerinin planlanmasinda ve
pazarlamasinda 6nemli rol oynamakla beraber platformun online sitesini, ulagim kolayligin1
ve erigebildigini kapsamaktadir (Naude & Ivy, 1999). Dolayisiyla bu cergevede dagitimla
ilgili karar verilirken, mal ve hizmetlerin sunulacagi ortamin belirlenmesine, mal ve hizmetin
dagitimi ve se¢imine, pazarlama kanalinin ve hangi tedarik kanalinin kullanilacagina karar
vermek gerekmektedir (Uraltas & Ekici, 2013, s. 42). Dagitim kanallarinin amaci, mal ve
hizmetlerin alicilara ve saticilara etkili sekilde ulagilmasini saglamaktadir. Ayrica, dagitim
kanallari, isletmelerin, alici ve saticilarin istek, ihtiyaglarinit ve diislincelerini 6grenmek

isterler. Dolayisiyla dagitim kanallar1 mal ve hizmetler hakkindaki bilgileri alic1 ve saticiya
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iletebilir, ilgili problemleri ¢6zebilir, alic1 ve saticilarin sorularina yanit bulabilirler (Winer,

2000, s. 234-241).
1.4.5. insan

Pazarlama karmasinda yer alan insan unsuru hem alict hem de satici olarak verilen
hizmetin baginda 6nemli bir boyutu olusturur (Raju, 2009, s. 50). Bu bilesen, iirlinii satan ya
da alan teslimatini saglayan hizmet siirecini ifade etmektedir. Saticilar, alicilara karsi verilen
hizmette tiiketici merkezli olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Satis icin sunulan {iriin ve
hizmetin durumu, kalitesi ve niteliklerinin diginda platformun kullanicilar1 ve diger
kullanicilar1 paylasilan {irtinlerin goriintiileri bir biitiin olarak kullanicilarin diisiincelerini
etkileyecegini diislinerek belirli bir yone dogru yoneltecektir. Kullanicilarin memnuniyeti
icin platformlarda {riin ve hizmeti sunan kullanicilarin performanslar1 giiclii olmasi
gerekmektedir (Altun, 2020, s. 14). Alici-satic1 arasindaki aligveris tutumu ve e-ticaret
platformlar1 kullanicilarin basarilarinda 6nemli rol oynamaktadir (Khan, 2014, s. 104).
Boylelikle, 1yi kullanicilar markalarmma deger katarak pazardaki rekabet avantajlarini

artrabilirler (https://www.business.qld.gov.au).
1.4.6. Fiziksel unsurlar

Fiziksel unsurlar, alici-satic1 arasindaki etkilesimin bulundugu iiriin veya hizmetlerin
sunuldugu ortamlardir (Sreenivas, Srinivasaro, & Rao, 2013, s. 194). Fiziksel unsur, iiriin
pazarlama da ve hizmet faaliyetlerinin ortaminda tercih edilen somut ipuglarini
kapsamaktadir (Bojanic, 2008, s. 80). Tiiketiciler bir {iriinii veya hizmeti satin almadan ya
da kullanmadan 6nce hizmetin kalitesini degerlendirmeye c¢alistiklarin da fiziksel unsurlar,
hizmet adina somut ipuclar1 vermektedir. Fiziksel unsur, tiiketicilerin akillarindaki hizmet
secenegini etkilemede Onemli rol stlenmektedir (Shostack, 1977, s. 78). Kullanicilarin
tutum ve davranmiglari, fiziksel imkanlar agisindan da  degerlendirilebilir
(https://www.business.qld.gov.au). Bu yiizden fiziksel unsur hem aliciyr hem de saticinin

ihtiyaclarini ve tercihlerini desteklenmelidir (Bitner, 1992, s. 58).
1.4.7. Siireg

Siireg, tiiketicilerin talep de bulunduklari tirtinleri umduklar1 kalite de saglamak i¢in
verilmesi gereken faaliyetler biitlinlidiir. Verilen hizmet kalitesine sahip olan tiiketiciler,
slirecin kapsadig1 faaliyetleri istenilen sekilde ve zamanin da yapilmasi gerekmektedir. Siire¢
yonetimi, verilen hizmeti kapsayan faaliyetler ile uyumlu bir sekilde yapilmas1 miimkiindiir

(Menemencioglu, 2006, s. 38-39). Siire¢ yonetimi, sunulan iirlin ve hizmetin kalite tutarligini
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saglamaktadir (Khan M. T., 2014, s. 104). Miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesin de
etkin ve verimli siire¢lerde, devamli yinelenebilir ve tutarli olmali ve silireci tanimlayan
faaliyetlerin tanimlanabilir olmas1 gerekmektedir (Teymur, 2009, s. 34-35). Isletmeler,
stireclerinde verimliligi ve etkinligi artirarak hem zaman hem de maliyet tasarrufu elde

edebilirler (https://www.business.qld.gov.au).
1.5. TUKETICi KAVRAMI VE TANIMI

Giinliik yasam igerisinde, bireyler temel ihtiyaclarini karsilamak icin gida ve saglk
gibi temel gereksinimleri tiiketirken, ayn1 zamanda istek ve arzularini da tatmin etmek
amaciyla tiiketim davranis1 sergilerler. Bireyler, diger canli varliklardan farkli olarak,
tikketimlerini ticari, sosyal ve ekonomik amaglar dogrultusunda gergeklestirirler (Sirgy,
1982, s. 287). Tiiketim davraniginin insan toplumunun bir parc¢asi oldugunu ve sadece temel
ihtiyaclar1 degil, ayn1 zamanda istekleri ve arzular1 da igerdigini vurgulamaktadir. Ticaret ve
ekonomik faktorler, bu tliketim siirecini sekillendiren 6nemli etkenlerdir. Tiketim
giiniimiizde iiretime bagli olarak gelisim gosteren teknolojinin gelismesi, ¢esitlenmesi ve
bireyin tercihine gore ilerleyen bir siire¢ haline gelmistir (Ceylan, 2013, s. 41). Bundan
hareketle kisisel veya ailesel ihtiyag, istek ve arzulari karsilamak amaci ile pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma potansiyeli gosteren kisiye tiiketici denilebilir
(Karabulut, 1981, s. 11). Tiiketici kavram1 daha genis bir ifade ile “fiziki, ticari, sosyal ve
ekonomik c¢ergceve dogrultusunda ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla kendi bireysel
isteklerine ve sahip oldugu varliklarina gore tercih ederek satin alma islemini onaylayan
bireyler” olarak ifade edilmektedir (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011, s. 114-
133).Tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Bu

etkenlerin baslicalar1 sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik etkenlerdir.
1.5.1. Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

Gecmisten gilinlimiize kadar tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen birgok
etken olmustur (Unliiéren & Tayfun, 2003). Isletmeler, degisen ve gelisen teknolojiye ayak
uydurmak i¢in tiiketicilerin istek ve arzularmma yonelik pazarlama faaliyetlerini
yuriitmiiglerdir. Cilinkii her isletme pazarda devamliligmi saglayabilmek ve pazara
tutunabilmek i¢in tiiketicilerin istek ve arzularina uygun hareket etmektedir (Okumus, 2013,
s. 6). Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranisi onemli bir konudur (Khan M. , 2006, s. 5).
“Ttiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla fikirleri, hizmetleri,

tiriinleri ve deneyimleri se¢meleri, satin almalar1, kullanmalar1 ve sahip olmalarini i¢eren bir
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stirectir.” (Solomon, 2013). Bu tanim, tiiketici davranisinin ¢ok yonlii ve dinamik bir siire¢
oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler, ¢esitli faktorleri g6z dniinde bulundurarak bu siireci
yonlendirirler. Bu siirecte etkili olan unsurlar sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik

ozelliklerdir.
1.5.1.1. Sosyal Faktorler

Referans gruplari, aile, statii, bireyin toplumdaki rolii grupta tiiketici davranislar1
iizerinde etkili olan faktorlerdir. Faktorler arasinda en Onemlisi, referans gruplaridir.
Referans gruplari, bireyin kendisini karsilastirdigi ve benimsedigi diger insanlardan olusur.
Bu gruplar, arkadaslar, aile liyeleri, meslektaslar veya tinliiler gibi farkl kisileri igerebilir.
Referans gruplari, tiikketici davraniglarini etkiler ¢iinkii insanlar bu gruplara ait olma istegiyle
hareket ederler. Ornegin, bir geng, favori bir iinliisiiniin giyim tarzmni takip edebilir veya
arkadaslarinin tercih ettigi bir iirlinii satin alabilir. Referans gruplari, tiiketiciye normlar,
degerler ve beklentiler sunar. Bu durumda tiiketici kararlarin sekillendirir (Islamoglu A. H.,

2013). Satmn alma davranisi ilk olarak ailede baslamaktadir.

Aile, tiiketici davraniglarmi biiyiik Slciide etkileyen bir referans grubudur. Aile
iiyeleri arasindaki iliskiler, tiiketici tercihlerini belirler. Aile i¢indeki rol dagilimi, satin alma
kararlar1 iizerinde etkilidir. Ornegin anne-baba arasindaki dinamikler, cocugun hangi

iirlinleri tercih edecegini etkileyebilir. (Tokol, 2010, s. 68).

Tiketicilerin satin alma davraniglari, statli etkilemektedir. Statii, bireyin toplum
icindeki konumunu ifade eder. Bu, gelir diizeyi, meslek, egitim seviyesi ve diger faktorlerle
iligkilidir. Statii, tiiketici davranislarini etkiler ¢iinkli insanlar statiilerini yansitan riinleri
tercih edebilirler. Ornegin, litks markalarin iiriinleri, yiiksek statiilii bireyler arasinda popiiler
olabilir. Ayn1 zamanda statii, tiikketiciye prestij ve saygmlik kazandirabilir. Bu nedenle bazi
insanlar, statiilerini yilikseltmek i¢in belirli tirlinleri satin alabilirler. Statiisii ve rolii yiiksek
olan tiiketiciler daha farkli ve markali iiriinler satin alirlar. Boylece satin alinan iiriin veya
hizmet tiiketicinin statiisii ile roliinii gostermektedir (Kotler P. , 2005, s. 51). Bu faktorler,
tilketici davraniglarmi  karmasik bir sekilde etkiler ve pazarlama stratejilerinin
tasarlanmasinda onemlidir. Her birey bu faktorleri farkh sekillerde deneyimler, bu nedenle

pazarlamacilar, hedef kitlelerini anlamak i¢in bu faktdrleri dikkate almalidir.
1.5.1.2. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen onemli faktorlerden biri de kiiltiirel

faktorlerdir. Kiiltiir, bireyin yasadigi devletin bir parcast olmasi sebebiyle sahip oldugu
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aliskanliklar1, tutumu, bilgiyi, inanci, gelenek ve gorenekleri ile ilgili yetenekleri kapsayan
karmagik bir biitiin olarak tanimlanmaktadir (Kayaalp, 2002, s. 121). Kiiltiiriin birtakim
ozellikleri bulunmaktadir (islamoglu & Altunisik, 2017, s. 176-179).

Kiiltiir, ogrenme yoluyla aktarilir: Kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan bilgi, inang, deger ve
geleneklerden olusur. insanlar, aileleri, okullari, medyay1 ve ¢evrelerini kullanarak kiiltiirel
bilgiyi 0grenirler.

Kiiltiiv, zamanla degisebilir: Kiiltiir, toplumun ihtiyaglarina ve donemsel kosullara gore
evrim gecirir. Teknolojik gelismeler, gog, iletisim ve diger faktorler kiiltiiriin degismesine

yol acar.

Kiiltiir, gelenekseldir: Kiiltiir, gegmisten gelen aliskanliklari, ritiielleri ve degerleri igerir. Bu

gelenekler, toplumun kimligini ve birligini saglar.

Kiiltiiv, benzerlikleri ve farkliliklar: icermektedir: Her kiiltiir, benzersiz 6zelliklere sahiptir.
Ancak ayni zamanda Kkiiltiirler arasinda benzerlikler de bulunur. Bu benzerlikler ve

farkliliklar, insanlarin birbirleriyle etkilesimini sekillendirir.

Kiiltiiv, toplumun ihtiyacint karsilar: Kiiltiir, insanlarin temel gereksinimlerini karsilar. Bu,

yiyecek, barinma, giyim, iletisim ve diger alanlari igerir.

Kiiltiiv, toplumun fertleri tarafindan deger ve normlar biitiniidiir: Kiltlir, toplumun
degerlerini ve normlarini yansiti. Bu normlar, insanlarin davranislarin1 diizenler ve

toplumsal uyumu saglar.

Kiiltiiv, uyumdur: Kiiltiir, insanlarin bir arada yasamasini saglayan bir uyum mekanizmasidir.

Ortak dil, gelenekler ve degerler, toplumun birlikte hareket etmesini kolaylastirir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinin etkili ve verimli bir sekilde gerceklestirebilmesi
icin tiiketicinin yasadig1 ve paylastig1 kiiltiirlin etkisi oldugunu kabul ederler. Kiiltiir toplum
yapisina gore degiskenlik gosterebilir. Tiiketiciler i¢inde yasadigi kiiltiiriin etkisini
benimserler ve farkli sekilde davranan tiiketici toplumda farkli karsilanir (Foroudi, Jin,

Gupta, Foroudi, & Kitchen, 2018, s. 462-474) .

1.5.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarimi etkileyen bir diger onemli faktor kisisel faktorlerdir. Bu
faktorler, bireyin 0znel deneyimleri, kisilik 6zellikleri ve demografik 6zellikleri igerir.
Bireyin ge¢mis deneyimleri, tiiketici davraniglarm etkiler. Ornegin, olumlu bir deneyim

yasadig1 bir markaya daha sadik olabilir. Oznel deneyimler, {iriin veya hizmetin kalitesi,
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kullanim kolaylig1 ve memnuniyet diizeyi gibi faktorleri igerir. Bireyin kisilik 6zellikleri,
satm alma kararlarm sekillendirir. Ornegin, risk almay1 seven bir kisi, yeni ve yenilik¢i
iiriinleri tercih edebilir. Bes biiyiik kisilik faktorii (agiklik, sorumluluk, disadoniikliik,
uyumluluk ve duygusal istikrar), tiiketici davranislarini etkiler. Demografik faktdorler, yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve cografi konum gibi bireyin 6zelliklerini igerir. Bu
faktorler, tiiketici segmentasyonunda kullanilir ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
onemlidir. Tiketicinin satin alma davranisinda en c¢ok kisisel faktorler arasinda yas en
onemli unsudur. Ciinkii tiiketiciler yasma gore kiyafet tercihinde bulunmakta ve ihtiyag
taleplerine gore degisiklik gostermesi miimkiindiir. Geng tiiketicilerin tiiketim siirecin de
tutum ve davraniglari her giin degisim gostermektedir. Yasl tiiketiciler ise sati alacag tirtinii
belirleyip triinii benimserler tiiketim siirecinde gostermis olduklar1 tutum ve davranislar
sabit kalmaktadir (Mittal & Kamakura, 2001, s. 131-142). Bunun sebebi, yas kriterine bagh
olarak degisim gostermektedir. Tiiketicilerin tiikketim siirecin de gosterdikleri tutum ve
davranislart kisiligini etkileyen 6nemli unsurdur. Tiketicinin kimseye boyun egmeden
yasamasi, sevgisi, ahlaki, inanci vb. gibi kendine has Ozellikleri satin alma davranisini
etkilemektedir. Isletmeler tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin kisiliklerini temsil
ettigini diistinmektedir. Bu sebeple tiiketicinin kisilik yapisi, satin alma davraniglari lizerinde
etkisi vardir (Islamoglu A. H., 2013, s. 77). Kisisel faktorler, her bireyin benzersiz oldugu

ve farkl tiiketici davraniglari sergiledigi bir alan1 temsil etmektedir.

1.5.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini anlamak, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve {iriin veya
hizmetleri tiiketici ihtiyaclarma uygun sekilde uyarlamak i¢in O6nemlidir. Bu konuda
psikolojik faktdrler biiyiik rol oynar. Psikolojik faktorler; algi, motivasyon ve tutum olarak
smiflandirilmaktadir. Tiiketicilerin psikolojik hallerinin olumlu veya olumsuz olmasi,

tiikketici davranislarina dogrudan etkisi vardir (Islamoglu A. H., 2013).

Algi: Bireyin bir olay veya nesne iizerinden bes duyu organ araciligi ile bilgi
edinmesidir. Algilama sadece fizyolojik bir agiklama degildir, duygusal verileri agiklanmasi
yani algilanmasi gerekmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 96-109). Tiiketicilerin iiriin

veya hizmetler hakkinda neyi fark ettiklerini ve anladiklarini etkiler.

Motivasyon: Bireylerin iggiidiisel olarak belirli bir amaca yonlendiren faktor olarak
ifade edilir. Diger bir ifade ile motivasyon bireyi uyarmak ve belirli davraniglarin1 hedefe

yonelik olarak yapilmalidir. Ayrica organizmayi ihtiyag ve istekler dogrultusunda tiiketiciyi
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harekete geciren davraniglar biitiiniinii olusturan giictiir (Dursun, Alniagik, & Kabadayzi,

2013, s. 293-304).

Tutum ve Inanclar: Bireyin obje veya olaylara yonelik olumlu veya olumsuz bir

sekilde tepkide bulunma egilimi gostermektedir (Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 133).

Tutum, bireylerin satin alma kararlarinda degisime rol oynayacaktir. Pazarlama
acisindan tiiketicilerin iiriinleri satin alma davranislarina yonelik tutumlarin belirlenip
olciilebilir veya degerlendirilebilir olmasidir (Islamoglu & Altumisik, 2017, s. 149-150).
Inanglar, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetle ilgili sahip oldugu bilgiler ve diisiincelerdir.
Ornegin, bir tiiketici, organik iiriinlerin saghkli olduguna inantyorsa, organik iiriinleri tercih

edebilir. Inanglar, kiiltiirel, sosyal ve bireysel faktdrlerden etkilenir.

1.6. DIJITAL TUKETICi KAVRAMI VE TANIMI

Internet teknolojisinin ve mobil uygulamalarm yayginlasmasi, kargo sirketlerinin ve
pazarlamacilarin eskisi kadar ilgi gérmemesine, tiiketiciye yonelik olan pazara ragbetin
artmasma sebep olmustur. Ciinkii ireticiler, {iriinlerini diinyanin her bir yanidaki
tiikketicilere kolaylik ulastirabilmektedir. Bireyler internet teknolojisi sayesinde bulunduklari
konum da erisim saglayamadiklar1 {iriinleri daha fazla cesit markalara ve daha makul
fiyatlara ulagsabilmektedir. Boylelikle geleneksel tiiketiciler, internetten alisveriste glivenlik
sertifikasyonlar1 ve farkli 6deme araglar1 ile birlikte aligverislerini internet iizerinden
yapabilir duruma gelmistir. internetten yapilan alisverislerde de geleneksel alisverislerde
oldugu gibi iade ve degisimin kolaylasmasinin yani sira tiiketicilere kazandirdigi zaman
sayesinde de cok tercih edilmektedir. Bu baglamda, aligverislerinin bir kismmi ya da
tamamini internet lizerinden yapan bireylere genel olarak dijital tiiketici ad1 verilmektedir

(Taydas, 2015).

Dijital tiiketiciler, internet lizerinden aligverisi internet siteleri ya da elektronik posta
yoluyla yapabilmektedir. Diger bir deyisle, bilisim teknolojinin yayginlasmasi, dijital
diinyanin her alana hakim olmasiyla giin be giin biiyliyen pazar da faaliyet gosteren bireyler,
kurumlar ve kuruluglar dijital tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Taskin & Kabake1, 2005).
Diger bir ifade ile dijital tiiketici, internet baglantis1 bulunan televizyonlar ve mobil araglar
internet baglantisi araciligiyla bireyler olarak ifade edilmektedir. Dijital tiiketici (e-tiiketici),
tilketici kavramimin alt kategori kavramu olarak ele alinabilmektedir. Kisaca e-tiiketici
internet iizerinden iirlin ve hizmet alimlarinda tiiketim faaliyetlerini gergeklestiren bireyler

ya da kurumlardir (Eralp, 2014).
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Tiiketicilerin zamanla degisim gosterdigini ifade eden (Chappius, Duncan, Gaffey, &
Roche, 2012, s. 2) bu degisimin temel sebebini olusturan internet ve internet alt yapisinda
meydana gelen degisimler olarak goriilmektedir. Goodridge (2013), dijital tiiketicileri alt1

baslik altinda incelemektedir.

e Bunlardan ilki ¢ok fazla dijital bilgisi olmayan fakat internet lizerinden arastirma ve
aligverisi kolayca gerceklestirme sahip olan dijital tiiketicilerden olusmaktadir.

e Ikincisi kisa ya da tek seferlik internetten aligverisi tercih eden ancak geleneksel aligveris
ve dijital aligveris arasinda bir farkindaligi bulunmayan, yalnizca belirli bir iiriin ya da
marka i¢in bu aligverisi kullanan perakende arastirmacilaridur.

e Uciinciisii %72’sinin  bir marka hakkindaki arastirma gerceklestirmek amaciyla
perakende arastirmacilari olarak dijital tiiketicilige baslayan fakat daha sonrasinda belirli
markalarla bunu stirdiiren marka arastiran bireylerdir.

e Dordiinciisii geleneksel aligveristen miimkiin oldugunca kaginan sosyal, mobil ya da
herhangi bir dijital giidiimlii dilim olarak isimlendirilen dijital ara¢ yardimiyla
alisveriglerini gerceklestiren  dijital giidiimlii dilim olarak  isimlendirilen dijital
tiikketicilerdir.

e Besinci dijital giidiimlii dilim olarak isimlendirilen dijital tiiketicilere cok benzeyen fakat
daha ¢ok aligveris kararlarini verirken marka se¢imlerinin etkili olmasi1 kadar markanin
da fiyatinin en uygun oldugu zaman ya da en uygun oldugu internet sitesinden alinmasi
yoniinde tutum sergileyen planli aligverisgilerdir.

e Altinci grubu ise haricen dijital aligveris yapanlar olusturmaktadir. Onlar i¢in “bir {irtinii
almalt miyim?”, “hangi markay1 almaliyim?”, “ne gibi tirlinler almaliyim?” gibi sorular
onem tasir ve daha ¢ok cep telefonu ya da elektronik esyalar icin dijital aligveris
eylemlerini gergeklestirirler.

Tiiketicilerin her tiirlii istek ve ihtiyacina cevap vermeye calisan e-ticaret platformlari
giiniimiizde mobilyalar, bilgisayar yazilimlari, elektronik araglar, oyuncaklar, icecekler,
dekorasyon iiriinleri, takilar ve giysiler gibi bir¢ok alanda hizmet vermektedir. Boylelikle e-
ticaret platformlar1 biiyliyerek kendisine yeni dijital tiiketiciler olusturmaktadir. Fakat her
gin kendisini gelistiren ve yenileyen, e-ticaret platformlarinin, dijital tiiketicileri

arastirilarak ve dijital tiiketicilerin davraniglar1 su amagla agiklanmasi gerekmektedir.

1.6.1. Dijital Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
Dijital tiiketici davranislari, tiiketicilerin internet ilizerinden aligveris ile ilgili ii¢

temel faktor Onemli olmaktadir. Bunlar; en uygun fiyata ulagmak, tasarruf etmek, istek ve
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ihtiya¢ dogrultusunda en uygun olan iirlin ve hizmete erigsmektedir (Punj, 2011, s. 134).
Dijital tiiketiciler arasindan ise internet aligverisinin geleneksel aligveris ortamlarinda
karsilasilabilecek magaza miisteri yogunlugu ile kuyrukta bekleme gibi sorunlarla
kargilasmama, tiiketiciye aligveriste kolaylik ve rahatlik imkani saglamasi, herhangi bir
zaman kisitlamasi olmadan ve genis Uriin yelpazesi sunmast gibi bir¢ok avantajlar
sunmaktadir (Algiir & Cengiz, 2011). Geleneksel aligveriste, tiiketici hizmetini satin aldiktan
sonra 0deme yaparak sorumlulugunu kabul ederken, internet aligverisinde ise siire¢ ¢ok daha
esnek islemektedir. Tiiketici satin alma siireci boyunca ve sonrasinda {iriinii belirli bir siire
icinde kolayca iade etme imkanma sahiptir. Bu da internet aligverigini daha ¢ok rahat ve
giivenli hale getirmektedir (Kirgova, 2008, s. 66). Ayrica fiziksel aligverislerde gegerli olan
davranis normlari internet aligverisinde ayni sekilde uygulanmamaktadir. Bazi faktorler s6z
konusu olmaktadir. Bunlar; ilk olarak, internet aligverisinde satin alma zorunlugu
bulunmamaktadir. Ikincisi, internet aligverisi bireye 6zel deneyimlerin artmasina olanak
saglamaktadir. Son olarak, fiziksel bir ¢aba gerektirmemesi nedeniyle internet aligverigine
olan talep 6nemli bir artis gostermistir (Enginkaya, 2006). E-ticaret platformlari, dijital
tiikketicilere daha 6zgiir aligveris deneyimi sunmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin hangi
irlinlere goz attig1 ve hangi iirlinlerin fiyatlarini1 karsilastirdigi gibi bilgilere rahatlikla
erisebilmektedir. Dijital tiiketicilerin internet aligveris yapmalarini etkileyen faktorler

asagida belirtilecektir.

1.6.1.1.Uygun Fiyat

Fiyat, tiiketicilerin aligveris yaparken diisiindiigii 6nemli bir ayrintidir (Liang & Lai,
2001, s. 434) . Tiketiciler aligveriste satin aldiklar {iriin veya hizmet karsisinda bir bedel
Oderler. Bu 6deme, tiiketicinin alim giiciinde azalmaya yol agtigindan, karar verme siirecinde
dikkatle degerlendirilmesi gereken bir unsurdur (Aksoy, 2009). E-ticaret platformlarda fiyat
genellikle daha diisiiktiir ¢iinkii fiziksel magazalara kiyasla internet magazalarinda maliyet
daha azdir (Haslinger, Hodzic, & Gardner, 2007). Dijital tiiketici davranislarini etkileyen
unsurlar arasinda fiyatin tiiketicilerin belirli bir e-ticaret platformunu se¢erken her zaman
onemli bir faktér olmadigini gdstermektedir. Dijital tiiketici, diisiik fiyatlarin internet
aligveristeki temel motivasyon kaynagi oldugunu one siiriilmekte, somut veriler bu durumu
desteklememektedir (Constantinides, 2004, s. 118). Burada stratejik olan nokta, diinya
genelindeki bir¢cok kaynaktan, fiziksel bir hareket veya zaman kisitlanmasi olmaksizin

rahatca karsilastirabilmesidir.
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1.6.1.2. Zamandan Tasarruf

Glinlimiiz, hiz ¢ag1 olarak tanimlanabilir. Bu ¢agda hem fireticilerin hem de
tilketicilerin ortak hedefi, talep edilen {iriin veya hizmetleri en hizli ve giivenilir sekilde
teslim etmektir. Biiyiik aligveris merkezlerinin genis bir alana yayilmasi, ulagim ve park
sikintilari, kalabalikk ve hava kosullariyla ilgili endiseler, tiiketiciler igin aligverisi
zorlastirabilmektedir (Kirgova, 2008; Burke, 1997). Internet ahisverislerinde, farkli iiriinleri
kargilastirma imkani ve giiniin her saatinde, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin aligveris
yapabilme olanagi, bireylerin zaman tasarrufu yapmasini saglar. Tiiketiciler, internet
sayesinde evlerinden ¢ikmadan, istedikleri zaman zahmetsizce magazalar1 gezip alisveris
yapabilmektedirler (Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006). Dolayisiyla bu durumlar s6z
konusu oldugundan dijital tiiketici davranisii belirleyen en 6nemli faktorlerden bir tanesi

zaman tasarrufu oldugu ifade edilebilinir (Enginkaya, 2006, s. 12).

1.6.1.3. Uygun Uriinii Bulma

Bilisim teknolojileriyle ve veri tabanli pazarlama yOntemlerinin kullanilmasi,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarma gore kisisellestirilmis triinlerin gelistirilmesini ve
hizmetlerin sunulmasint miimkiin kilmaktadir. Ayrica internet, iiretici ve tiiketici arasinda
etkilesim saglayarak tiiketicilerin {iriin gelistirme siirecine katilmalarina ve farkli deneyimler
yasamalarma olanak tanimaktadir. Bu durum, isletmelerin miisteri odakli olmalarina katki
saglarken, tiiketicilerin de istedikleri {riin ve hizmetlere daha kolay ulasmalarmni

saglamaktadir (Cakir & Elden, 2010) .

Tiketicilerin fiziksel aliverislerinde uzun kuyruk sirasi bekleme gibi durumlarin
olmas1 sebebiyle internet aligverislerinde bu durumun séz konusu olmamasiyla beraber
istenilen iriinleri edinme, kullanma ve gerekli bilgilere daha kolay sahip olmaktadirlar

(Scoot, 2009, s. 42).

1.6.1.4. E-Ticaret Platformlarin Tasarim

Tiiketicilerin e-ticaret platformlarina yonelik olusan tutumlar, platformu ilk ziyaret
ettiklerinde edindikleri izlenimlerin biiylik bir etkisi olmaktadir. Tiiketiciler platformdan
aligveris yaparken begendigi triinleri 50 milisaniyede kararlagtirdigini belirtmektedirler

(Lindgaard, Fernandes, Dudek, & Brown, 2006).

Dijital tiiketiciyi platformdan yaptig1 aligveris de birgok faktorden etkilenmektedir.
Iyi bir e-ticaret platformunun tasarim tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla

her asamada yeterli fonksiyonel destegi sunulmalidir. Bunlar ise iyi organze edilmis kpriiler
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(hyperlink) kisisellestirilmis arama islevleri, hizli internet erisimi ve sunucu hatalarini

diizeltme kolaylig1 gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir (Liang & Lai, 2001, s. 432).
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BOLUM 2: iKINCi ELALIM VE SATIN ALIMLAR

Ikinci el e-ticaret platformlarda pazarlama karmasi bilesenlerini etkileyen faktorleri
inceleyebilmek i¢in Oncellikle ikinci el kavraminin 6zelliklerini, ikinci el iiriin tiiketiminin
tarihi ve ikinci el iirlin boyutlarmin genel yapisinin incelenmesi yararli olacaktir. Bu
noktadan hareketle ¢alismanin birinci bdliimiinde ikinci el iirlin tiiketimi kavrami, bu
kavramin 6zellikleri, ikinci el iirlin tiiketiminin tarihi ve ikinci el iiriiniin boyutlar1 gibi
konular iizerinde durulacaktir. Daha sonra, ikinci el {irlin pazarlari, dijital ikinci el {iriin

pazarlar1 ve e-ticaret tanimi1 ve ¢esitleri detayli olarak incelenecektir.

2.1. IKINCI EL URUN KAVRAMI VE TUKETIiMi

Ikinci el iiriin kavrami Fransizca bir terim olan “d’occasion” kelimesinin kdkiinden
gelmektedir (Roux & Guiot, 2008, s. 65). Ikinci el iiriinler, eskimis dzellige sahip olan ve
daha dnce en az bir tiiketicinin kullanmis ve/veya sahip oldugu yeni olmayan iiriinler olarak
tanimlanir (Deniz, 2020, s. 1493). Ikinci el iiriin ile ilgili diger bir tanim ise kullanilabilir
durumda ve daha Once baskalar1 tarafindan kullanilmig olan iirlinleri nitelemek igin

kullanilan bir kavramdir (Kessous & Valette- Florence, 2019, s. 313)

Tiketiciler genellikle "ikinci el" kavramimi elestirirken, bu terimin anlaminin
farkindadirlar. Bu kavram, bir goriinim ya da stilin tanimlanmasindan ziyade kullanilmig
iiriinlerin ticaretini ifade etmek icin kullanilmaktadir (Johansson, 2011, s. 12). Ikinci el
iirtinler daha 6nce satin alinip kullanildiklar1 i¢in sifir {irlinlere gore kolayca fark edilebilirler
(Luchs, ve digerleri, 2011, s. 4) . Boylelikle sifir iirtinlere gore daha uygun fiyathdirlar (Rust,
1986, s. 65). ikinci el iiriin alisverisi ise sifir {iriinlerin satin alinmasindan farkli olarak daha

once bagkalarina ait olan {iriinlerin satin alinmasidir (Roux & Guiot, 2008, s. 65).

Ikinci el iiriinlerin satildig1 pazarlar nis pazardir (Crewe & Gregson, 2003, s. 24).
Tiiketici tarafindan elden ¢ikarilmak istenen bir liriiniin direkt olarak ya da araci kullanilarak,
ticiincii kisiler tarafindan satildig1 veya degis-tokus edildigi pazarlardir (Stroeker, 1995, s.
7). Bu irilinlerin tiiketiminde israfin dnlenmeye c¢alisilmasi nedeniyle giliniimiiziin hizli
tilketim davraniglarma kiyasla daha sade ve siirdiiriilebilir bir tiikketim tiirii olarak kabul
edilmektedir (Crewe & Gregson, 2003, s. 111). Giiniimiiz de ise ikinci el {iriin alim-satim1
cesitli sebeplerden dolay1 tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ekonomik sebeplerden
ziyade tiiketicinin tercihine bagli olarak satin alimmaktadir (Williams & Paddock, 2003, s.
317). Bu iiriinlerin alinmasi, yeni iiriinlerin iiretiminde ve satisinda bir miktar yavaslamaya

neden olabilir (Roux & Korchia, 2006, s. 30). lyi ve kaliteli iiriin satin almak isteyen ancak
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iiriinii yeterli biitgesi olmadig1 icin satin alamayan tiiketiciler i¢in ikinci el iirlinler avantaj

saglamaktadir (Kuning, ve digerleri, 2018, s. 164).

Uriin tiiketiminin kullanim durumuna bagli olarak sagladig1 avantajlarm yani sira
dezavantajlarindan da bahsetmek miimkiindiir. Dezavantajlar ele alindiginda, (Cervellon,
Carey, & Harms, 2012) gore tiiketiciler agisindan iilkeler arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Bati tilkelerinde ikinci el iirlinler olumlu kargilanirken, Cin'de ikinci el iiriin tiiketimi olumlu
bir tiiketim davranis1 olarak goriilmemektedir (Cervellon, Carey, & Harms, 2012, s. 957).
Bu dezavantajlar arasinda iriinlerin diisiik kaliteli olmasi, hijyen eksikligi veya onceki
kullanic1 tarafindan hor kullanilmis olmasi yer almaktadir. Ayrica hastalik bulasma
konusunda endise duyan tiiketiciler de ikinci el {iriin kullanimina olumsuz bakmaktadir. Baz1
tiikketiciler kullanilmis tirtinleri ¢op olarak degerlendirirken, bazilar1 ise bunlar1 yeniden
tiiketim triinii olarak gérmektedir (Roux & Korchia, 2006, s. 33). Yeniden tiiketim siireci,
sahip olunan iirlinlerin ¢evrimi¢i magazalar araciligiyla yeni alicilara ulastirilmasi ve
satilmas1 seklinde gergeklestirilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin, satmak istedikleri iirtinleri
yakinlarina, hayir kurumlarina veya aile liyelerine vermesi de yeniden tiiketim siirecine dahil

edilebilir (Yiicel & Tiber, 2018).

Ikinci el iiriinlerin yayginlasmasi ile diinyanm bir¢cok bdlgesinde ve Tiirkiye’de
kullanimi artmis ve bu artisla beraber popiiler bir is sektdrii alanina doniismiistiir. Tkinci el
iirlin kullaniminin son yillarda popiilerligin artmasinda 6zellikle milenyum nesli etkili
olmustur. Ikinci el giyim sektdriinde gelisme, biiyiime 2021 yilinda 33 milyar dolarlik bir
pazara sahip olacagi diisiiniilmektedir (Kestenbaum & Planet, 2017-2019). Geleneksel
olarak satildig1 yerler bit pazarlari, ikinci el diikkkanlar vintage ve retro magazalar ve antika
butiklerdir (Hasanov & Morozov, 2016). Son yillarda internetin yaygimlasmasi ile fiziksel
olarak alim/satim1 yapilan bu {iriinlerin ¢evrimi¢i magazalarda alim satiminin yapilmasina

olanak saglamistir.

2.1.1. Ikinci E1 Uriin Tiiketiminin Tarihi

Ikinci el {iriin tiiketiminin tarihsel gelisimi incelendiginde, Avrupa ve Amerika basta
olmak iizere uzun zamandir var olan bir tiikketim tarzidir. Weinstein (2014)’ e gore ikinci el
tilketim kavrami 18. yiizyilda ortaya ¢ikmis, 19. yilizyilda gelismeye baslamis ve 20. yilizyilda
gerilemistir. Ancak 6zellikle 2000'li yillardan sonra yeniden glindeme gelmis ve popiilerligi
artmaya baslamistir (Weinstein, 2014, s. 10). Ancak ikinci el tiiketimi baz1 kaynaklara gore
insan kadar eskiye dayandigi ve 1300 y1l kadar gegmisi s6z konusudur (Herjanto, Scheller-

Sampson, & Erikson, 2016, s. 2).
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Ikinci el tiiketiminin ilk ortaya ¢ikis donemi olarak ele alinan 18. yiizyilda &zellikle
ikinci el tiriinler 6n plana ¢ikmis ve diisiik gelirli olan tiiketiciler ikinci el iirlinler satin
almiglardir (Lambert, 2004; Lemire, 2005). Bu donemde, st tabaka tiiketicilerin sifir
iiriinleri tercih etmesiyle birlikte ikinci el iiriinleri kullanan tiiketiciler genellikle "yoksul"
kavramiyla etiketlenmistir. Tiiketiciler, daha az biit¢e harcayarak daha kaliteli iirlinlere sahip
olma ve istedikleri tiriinleri elde etme konusunda ikinci el {riinleri satin almiglardir. 18.
yiizyilda tiiketiciler ikinci el tirlinleri daha saglam ve kaliteli bulduklar1 i¢in kullanmiglar ve

yatirim araci olarak ticaretini yapmislardir (Bulut, 2016, s. 30).

19. yiizyilda ikinci el {riin tiiketiminde sanayi devriminin etkisi ile dalgalanmalar
olmus tiiketiciler ikinci ele yonelmislerdir. Sanayi devrimi sonrasinda seri iiretim artmis,
ucuz ve yeni iirlinlere ulasabilirligi kolaylastrmistir (Lemire, 2005, s. 35). Cesitli ve ¢ok
sayida iiriine erismenin kolaylig1, ikinci el iiriine olan talebi azaltmig ve yagam standartlarini
yiikseltmeye baslamistir. Ayrica bu donemde ikinci el {iriin satin alan tiiketiciye yoksul
etiketi kullanilmistir. Ikinci el {iriinlerin fiyatlarin diisiik olmasi, kalitesiz ve yoksullar i¢in

oldugunu diistiniilmiistiir (Anna, Guarino, Longo, Ferraro, & Cellura, 2019) .

Genel olarak degerlendirildigin de 19. yiizyilda cesitli kanallar araciligiyla genis bir
iirlin yelpazesi saglamasi ikinci el iirlin satin aliminin artmasi giinliik yasamin bir pargasi
haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alacagi tirtinler farkli fiyatlarda olsa dahi ¢esitli gevrimici
platformlar ve ikinci el Uriinler magazalarda, butiklerde ve antika diikkanlarinda siklikla
alisveris yaptiklar1 goriilmektedir (Crewe & Gregson, 2003, s. 19). Oyle ki ikinci el {iriinleri
tiiketen tiiketiciler i¢in yapilan yorumlar ortadan kalkmig ve ikinci el iiriin tiiketimi yeni bir

boyut kazanmistir (Brace-Govan & Binay, 2010, s. 73).

2.1.2. ikinci El Uriiniin Boyutlari

Ikinci el {iriinler ii¢ alt kategoriye ayrilarak incelenebilir: nostalji, vintage ve retro.
Nostalji kavramy, tiiketicilerin genglik donemlerinde ¢cok popiiler olan iiriinler ve sembollerle
ilgili deneyimlerinden kaynaklanmaktadir (Holbrook & Shindler, 1996, s. 29). Ayrica
nostalji sadece kendi gegmisinden kaynaklanan deneyimlerle alakali degildir, ayn1 zamanda

geemise karsilik gelen bir kavramdir (Holak & Havlena, 1992, s. 38).

Retro kavramu 20. ylizyillda kadin giyiminde ortaya c¢ikarak popiiler olmaya
baglamistir. Kavram olarak retro, kiiltiirel agidan ge¢mis zamanlar1 barindiran moda ve
tarzlarin modern olarak ge¢cmisten giiniimiize tekrardan incelenmesi ve ifade edilmesidir

(Yetmen, 2011, s. 62). Retro, giyim alaninda yeni bir tarz olarak ortaya ¢ikmis ve farkli

29



goriinmek isteyen tiiketicilere hitap etmektedir. Retro tarzini tercih eden tiiketiciler, satin
aldiklar1 giysilerde ge¢misin izlerini tasiyan unsurlar bulundugunu diistintirler. Ancak, bu
tarzlar nostaljik olmaktan ziyade, ge¢misten ilham alarak giiniimiize uyarlanmis 6zellikler
tagimaktadir. Retro giysiler, eski donemlerin estetigini modern bir yorumla sunarak,
tilketicilere ge¢mige ait izler barindiran fakat nostaljik olmayan bir moda deneyimi sunar

(Veensta & Kuipers, 2013, s. 358).

Son boyut olan vintage ise sarap iireticileri tarafindan ortaya cikartilmis, sarap
iireticilerinin bir yillik sarap hasadi anlaminda kullanmaktadir. Giiniimiizde ¢cogu sey vintage
olarak ifade edilmektedir. Vintage, retro iirlinler ile ayn1 kavram degildir. Vintage {iriinlerin
retro uriinlerden temel farkhiliklari, en az 20 yillik bir ge¢mise sahip olmalari, orijinal
olmalar1 ve taklit tirtinler olmamalaridir (Cervellon, Carey, & Harms, 2012, s. 957-958). Bu
iic kategori, tiiketicilerin ge¢cmisle kurduklar1 farkli iliskileri yansitarak, ikinci el tiiketim

kiiltiiriiniin zenginligini ve ¢esitliligini ortaya koymaktadir.
2.2. IKINCI EL URUN PAZARLARI

Tiketicilerin, tiikketim aligkanliklarmin degistigi ve dogal kaynaklarin kullanimmin
bilinglendirilmesinin 6neminin arttig1, ikinci el pazarlarini 6ne ¢ikaran ¢evresel ve ekonomik
alternatif haline gelmistir (Bostman & Rogers, 2010). Ikinci el iiriinlerin satildig1 pazar
tiirleri fiziksel ikinci el magazalar ve dijital ikinci el platformlardir (Waight, 2013, s. 159).
Ayrica pazarlarm sayismin artmasi iiriin segeneklerini sunmakta ve yasanila bilinir bir ¢cevre

saglamaktadir. ikinci el pazarlar, tiiketicilere gesitli faydalar saglamaktadur.

2.2.1. Geleneksel ikinci el Pazarlar

Geleneksel ikinci el pazarlar, kullanilmig {irtinlerin alim/satimimin yapildigi fiziksel
magazalar1 icermektedir. Bit pazarlari, eski esya magazalari, antika magazalar1 ve konsinye
diikkanlar1 gibi ¢esitli geleneksel ikinci el pazarlari mevcuttur (Williams & Paddock, 2003).
Bu pazarlar, tiiketicilere daha uygun fiyatl iiriinle sunarken ve tiiketimin dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi tizerindeki faydasini da arttirir (Edbring, Lehner, & Mont, 2016). Bunun
yani sira, ikinci el magazalarin bazilar1 topluma sosyal fayda saglayarak iirtinleri geri

kazandirmay1 saglamaktadir (Williams & Zinkin, 2010).
2.2.1.1. Bit Pazarlan

Ikinci el iiriinler ilk olarak bit pazarlarinda satilmaya baslanmistir (Cakir &
Dedeooglu, 2020, s. 56) .Bit pazari, ikinci el iirlin aligverisi yapmak, isteyen saticilarin

bulundugu agik hava pazarlaridir. Bazi tiiketiciler birinci el iiriin satin alamadiklar1 i¢in baz1
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tiikketiciler ise kendilerine hobi olarak gordiikleri i¢in bu pazarlar1 gezmektedir. Her ne sebep
olursa olsun, bit pazarlar1 eskiye gore daha fazla ragbet goren yerler olmustur. Tiiketicilerin
aradiklar1 her {iriiniin bulunabilecegi bir pazar tiirlidiir. Bit pazarlar1 hava sartlarina bagl
olarak kapali ve a¢ik alanlarda kurulabilmektedir (Demir, 2018, s. 67-70). Bit pazarlarindan
ikinci el iiriin alan tiiketiciler bu pazari, sosyallesmek ve uygun fiyath iiriinler sunmalar1
sebebiyle tercih etmektedirler (Pektas & Dengin, 2011, s. 110). Tiirkiye’de ve Diinya da hala

devam etmekte olan bir¢ok bit pazar1 bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir.

Ferikdy Antika Pazar1 (istanbul, Tiirkiye): Avrupa Yakasi’ndaki en biiyiik bit
pazarlarindan biri olan Ferikdy Antika Pazar, Bomonti Antika Pazari olarak da
bilinmektedir. Yiiz yila yakin ge¢cmisi olan esyalar, kisa siire oncesine kadar kullanilan arag
gerecler ve daha fazlasi burada satisa sunulur. Dolapdere Bit Pazari (istanbul, Tiirkiye):
Gergekten eskimis ve ucuz esyalar1 arayanlar i¢in ideal bir nokta olan Dolapdere Bit Pazari,
Istanbul’da uzun yillardir eski esyalarla ilgilenenlerin ugrak noktasidir. Horhor Antikacilar
Carsis1 (Istanbul, Tiirkiye): Fatih ilgesinde yer alan Horhor Antikacilar Carsisi, antika
esyalar, el sanatlar1 ve daha fazlasini igerir. Burasi, antika avcilar i¢in 6nemli bir noktadir.
Diinya genelinde de bit pazarlar1 mevcuttur. Ornegin, Paris, Prag, Amsterdam ve New York
gibi sehirlerde de antika pazarlar1 ve bit pazarlar1 bulunmaktadir. Bu pazarlar, gegmise dair
keyifli bir yolculuk yapmak ve benzersiz esyalar1 kesfetmek isteyenler i¢in harika bir

secenektir.
2.2.1.2. Konsinye Magazalar

Konsinye magazalar, ikinci el {iriin pazarinda alic1 ve satici arasinda bir aracinin yer
aldig1 magaza tiirlerindendir. Kullanmadiklar1 ikinci el dirtinlerini degerlendirmek isteyen
saticilar, iirlinlerin depo ve reklam masraflarina katlanmamak i¢in konsinye magazalar
iizerinden satisa sunmaktadirlar. Konsinye magazalar simdiki elektronik ticaret sitelerine
benzer bir isleyisle caligmaktadir (Avel, 2021, s. 84). Konsinye magazalar, ikinci el iiriin
alim-satimlarinda belirli bir satis yiizdesini alarak faaliyetlerini devam ettirmektedirler
(Weil, 1999, s. 241). Konsinye magazalarinda yer alan ikinci el iriinler belirli bir siire
icerisinde satilmaz ise {lirlinler sahiplerine geri iade edilmektedir (Avci, 2021, s. 84).
Konsinye magazalar ile vintage magazalarda da gibi ikinci el iirlinler bulunmaktadir. Fakat
farkli kategorilerde bulunan {irlinler konsinye magazalarinda satilan ikinci el {riinlerin

kalitesi magazanin konumuna baglh olarak degisim gostermektedir (Weil, 1999, s. 255).
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5fil Cevrimici Konsinye ve ikinci E1 Magazas: 5fil, dnceden sevdiginiz kiyafetleri
ve aksesuarlar1 hizli ve kolay bir sekilde satmanizi saglayan bir konsinye hizmetidir. Hem
kadin hem de erkek dirlinleri sunar ve vintage ilhamli parcalar da bulunabilir
(https://5fil.com/). Antikkutu.com: Antikkutu, antika ve vintage iriinlerin satildigi bir
platformdur. Burada Sherlock Holmes el kitabindan antika radyolara, barok goriiniimlii

mobilyalardan antika takilara kadar birgok iiriin bulabilirsiniz (https://www.antikkutu.com).

Bu magazalar, farkli kategorilerdeki ikinci el drilinleri sunarak konsinye
magazalarinin ve vintage magazalarmin c¢esitliligini yansitmaktadir. Kalite ve konum gibi
faktorler, triinlerin genel kalitesini etkileyebilir. Ancak bu magazalar, benzersiz ve 6zel

parcalar arayanlar i¢in farkl segenekler sunmaktadir.
2.2.1.3. Hayir Kurumu Magazalan

Ikinci el iiriinlerin satildig1 diger bir magaza ise hayir kurumlaridir. Bu kurumlara
bagislanan triinlerin satildig1 ve kar amaci olmayan magazalar1 ifade etmektedir. Bu tiir
magazalar genellikle hayr kurumu tarafindan goniillii olarak isletilmekte, iirlinlerin
satiglarindan gelen gelirler hayrr amagh kullanilmaktadir (Chattoe, 2000, s. 153). Hayr
kurumu magazalarinin kar amaci olmamasi, hayirseverlik ve yardimseverlik 6zelliklerine
sahip olmasi sebebiyle sosyal girisim olarak ifade edilmektedir. Bagis olarak verilen ikinci

el tirtinlerin sati alma maliyeti olmadigi i¢in tirlinler ucuz fiyatla satisa sunulmaktadir.
2.2.2. Dijital ikinci El Uriin Pazarlan

Internetin yayginlasmas1 ile ikinci el iiriinler e-ticaret platformlar da agilan
magazalarla yapilmaya baslanmustir. Bu sayede tiiketicilere hizli ve kolay erisim imkan1
saglanir (Cachon & Swinney, 2011). ikinci el platformlar, tiiketicilerin kullanilmis iiriinlerin
al satinin yapilmasina yardimci olan platformlardir (Cachon & Swinney, 2011). ikinci el
platformlar dolap, ebay, Poshmark ve Letgo’dir. Bu platformlar, kullanicilara kullanim
kolayligi, esneklik ve cok cesit {iriin yelpazesi sunarak, geleneksel ikinci el pazarlarindan
ayrilmaktadir (Levi, 2019). Bu platformlar ayrica, kullanicilarn tiriinleri karsilagtirmasi ve
saticilar ile irtibata gegebilmesi gibi 6zelliklerle seffaf ve giivenilir bir alim-satim deneyimi

saglamaktadir (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Ikinci el platformlar, teknolojinin gelismesiyle kullanicilara hizli ve kolay erisim
imkani saglar (Cachon & Swinney, 2011). Dolap, letgo, modacruz gibi platformlar, iiriinlerin
degerini koruyarak tiiketicilere daha genis kategoride {irlin sunar. Fiziksel ikinci el

magazalarin aksine, ikinci el platformlarin tiiketicilerin alim-satimlarda kargolama siireci
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herhangi bir sikint1 olmaksizin global bir pazar imkani sunar (Denegri-Knott & Molesworth,
2010) .

Ikinci el platformlar, kullanicilara gesitli faydalar sunmaktadir. Bu sayede
kullanicilarin daha bilingli tiiketim yapmalarma yardimci olur. Ayrica uygulamay1 kullanan
kullanicilar ile iletisim kurmalar1 sayesinde giiglii topluluklar olusturmasina yardimci olur
(Belk, 2014). ikinci el platformlarin artmasi, iiriinlerin tekrardan kullanabilirligine 6nemli
adimlar atilmasini saglamaktadir. Bu platformlardan alim-satim yapan kullanicilar i¢in
erisebilirlik ortadan kalkmasi ile 6ne ¢ikar. Geleneksel ikinci el pazarlari, genellikle belirli
kesimle smirhdir, fakat ikinci el platformlar Tirkiye’nin her yerine ulagma imkani
saglamaktadir. Kullanicilarin daha 6nce yaptiklar1 aligverislerin de erisemedikleri {iriin
cesitliligini sunarak daha fazla secenek imkani saglamaktadir (Bardhi & Eckhardt, 2012).
Bu platformlarin diger bir 6zelligi ise kullanim kolayligi olmasidir. E-ticaret ikinci el
platformlar, kullanicilara istedigi an istedigi yerde aligveris yapma firsat1 sunmaktadir.
Ozellikle ikinci el platformlarm mobil uygulamalarmi kullanan kullanicilar, bir tiklama ile
begendikleri iirline sahip olabilirler. Platformlarin bu 6zelligi zaman kisitlamasi olmadan,
hizli ve pratik bir sekilde aligveris yapabilme avantaji saglamaktadir (Levi, 2019). Bu
platformlar, kullanicilara {iriinii satin almadan once hakkinda bilgi verir, gorintiiler,
yorumlar ve iiriine verilen degerlendirmeler gibi bilgilendirme yapmaktadir. Platformun
alicilar1 daha bilingli ve giliven igerisinde alim-satimlarini gergeklestirirler ve negatif

durumlara kars1 korunmalarmni saglar (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Ikinci el platformlar sadece ekonomik, sosyal ve cevresel yararlar saglamak ile
kalmazlar. Ayrica sagladigi yararlar kullanicilara yakinlik- uzaklik problemi olmadan, ¢esitli

iirlinleri bulma imkén1 veren giivenilir ve bilingli alim-satim yapma olanagi da tanimaktadir.
2.2.2.1. Dolap

Dolap, Tiirkiye’ deki iki el iirlin alim-satim platformlardan birisidir. Uygulama
Hande Izmirlioglu, Cenk Civici ve Yigit Dar¢gmn 2016 yilinda kurmustur. 2018 yilinda
gelindiginde Trendyol Express satm almistir. Uygulamani kullanicilara giyim, elektronik,
aksesuar, ev tekstili, kisisel bakim triinleri, anne-bebek iirlinleri gibi kategorilerin yani sira

her tiirlii Tirtinii alip satmasina olanak saglayan bir uygulamadir (https://worldef.net).

Platform, kullanicilara bir ara yiiz sunarak kullanilmis ve etiketli {iriinlerin alim-
satimmi kolaylagtirir. Kullanicilar, uygulama tizerinden iirlinlerinin fotografini yiikleyerek

tirtinle ilgili agiklama yazarak iiriinleri tiiketicilere sunarlar. Ayrica alicilar begendikleri

33



iiriinleri favorilere ekleyebilir ve saticisi ile iletisime gegebilirler. Dolap uygulamasi giivenli
O0deme ve kargo imkani saglayarak alicisi olan kullanicilara daha gilivenilir bir aligveris
deneyimi sunar. Uygulama, yerel kullanima 6zel dijital ikinci el platform olarak,
stirdiiriilebilir tiiketimi desteklemektedir. Dogal kaynaklarin korunmasina, atik miktarinin
azaltilmasina ve gevresel, sosyal siirdiiriilebilirlik agisindan katkida bulunmaktadir. Dolap
uygulamasinin yayginlagsmasi siirdiiriilebilir agisindan 6nemlidir. Dolap 5. senesinde 1
milyar 450 milyon liralik ve 22.4 milyon adet {iriin satis1 ile dikkat ¢cekmektedir. Platform,
her giin yaklasik 300 bin yeni tirliniin eklendigi aylik olarak ise 2 milyon iizerinde iiriiniin
satisina aracilik etmektedir (Webrazzi, 2021). Toplamda 1,4 milyon aktif bireysel satici,
aylik ortalama 900 lira kazancla platform da devam etmektedir. Dolap platformu, Tirkiye’de
paylasim ekonomisi bilincinin artmasina da katki da bulunmakta ve 53 milyon iiriin ¢esidi
ile Tirkiye nin kullanici profilinin yiizde 85’1 kadmlardan olusmaktadir. Dolap, liks ve
markali iirlinlere de aracilik etmekte ve en ¢ok tercih edilen liikks markali {irtinlerden ciizdan

ve ¢anta on plana ¢ikmaktadir.

Dolap uygulamasimim 2023 yili istatistiksel verileri, platformun 6nemli bir biiyiime
kaydettigini gostermektedir. Toplam satic1 sayis1 3,5 milyona ulasmis olup, bu saticilardan
1,4 milyonu aktif bireysel saticidir. 2023 yili boyunca yaklasik 25 milyon {iriin satisi
gerceklestirilmistir. Kullanic1 profili incelendiginde, kullanicilarin %85'inin kadinlardan
olustugu ve %44'iniin 25-34 yas araliginda oldugu goriilmektedir. En fazla satis yapilan
kategori ise Kadin Giyim ve Aksesuar olmustur. Aktif bireysel saticilar, Dolap iizerinden
aylik ortalama 900 TL kazang saglamaktadir (https://www.aa.com.tr). Kadin kullanic1 sayis1
fazla oldugu i¢in en popiiler kategori “Kadin Giyim ve Aksesuar” olarak se¢ilmistir. Dolap
platformu ayrica 2023 yilinda toplam olarak 10 adet kampanya diizenledi ve en basarili

kampanya donemi Eyliil ay1 olarak belirlenmis, kampanya siirecinde 500 bin iiriin satilmastr.
2.2.2.2. Letgo

Letgo, 2015 yilinda Alec Oxenford, Dordi Castello ve Enrique Linares tarafindan
kurulan Amerika Merkezli bir ikinci el platformudur (Crunchbase, 2021). Kullanict dostu
olmasi ile Diinya’da ve diger iilkeler tarafindan da kullanilmaktadir. “Yiikle, ¢cek, mesa;j at
Letgo ile kolay kolay sat” slogani ile faaliyet gostermektedir. Kullanicist olan alici-satici
satin almak istedigi tirlinlerin hakkinda almak istedikleri bilgileri mesaj atarak detayl sekilde
Ogrenebilmektedir. Yapilan arastirma sonuglarmma goére en ¢ok tercih edilen (iirlin
kategorisinden giyim ve elektronik iriinler oldugu tespit edilmistir (Oksar, 2021, s. 22).

Alici- satict arasindaki baglantiy1 saglar ve ikinci el platformlar1 kullanicilara giivenilir ve
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seffaf bir aligveris ortami saglamaktadir (Belk, 2014). Letgo da konum segenegi farkiyla
istedigimiz lirlinii arama kismina yazarak size en yakin iirlinii bulma firsat1 sunmaktadir. Bu
yerel baz da aligverisi tesvik eden platformun bir 6zelligidir. Platformda, kullanicilar
kullanmadig1 kiyafetlerin disinda esyalarini da satisa sunmaktadirlar. Bu platformda
arabadan elektronik esyaya kadar cesitli iirin secenekleri mevcuttur. Kullanicilar Letgo
platformunda satista olan iirliniin ilan tarihini, tirlinlin fiyat araligin1 kendi biit¢esine gore
belirleyip aratabilmektedir. Letgo da satict ve alict iletisime gegerek alinan iirliniin 6deme
secenegini ve nasil kargolanacagmi kendileri karar vermektedirler (Erol, 2022). Ikinci el
platformlarin 6nemi, yeniden degerlendirilebilir ve ekonomik biitce dostu olarak
sOylenebilinir. Ayrica yeni is imkanlar1 ve girisimcilik firsatlar1 sunmaktadir. Sonug olarak,

ikinci el platformlar glinlimiiz tiiketim diinyasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
2.2.2.3. Sahibinden

Ikinci el iiriin piyasasinda ve diinya genelinde biiyiik bir dneme sahip olan platform,
kullanicilar tarafinda en fazla tercih edilen platform olarak yerini almaktadir (Bostman &
Rogers, 2010). Sahibinden.com, 2000 yilinda Taner Atasoy tarafindan kurulmustur.
Tirkiye’de ise yaygin bir sekilde kullanilmakta olan sahibinden.com platform alic1 ve
saticilar1 bir araya getirerek iriinlerin tekrar degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.
Tirkiye’nin ilan ve alim-satim platformu olarak hayata gegirilmistir (Sahibinden.com,
2024). Platform kullanicilara on kategoride hizmet vermektedir. Bunlar; emlak, otomobil,
elektronik, giyim vb. hizmetleri ve iirlinleri sunarak alic1 ve saticilar1 bir araya getirmektedir.
Cesitli tirtin ve hizmet kategorisiyle platform cok sayida kullanicisi ile alici ve satict ile

dogru tercihlerde bulunmalarina katki saglamaktadir.

Sahibinden.com kullanicilar i¢in bir arayiiz ile {iriin kategorisinde gezebilme ve hizli
bir sekilde istedigi hizmet ve iiriine ulasma imkani saglamaktadir. Boylelikle, platformu
tercih eden kullanici deneyimini artirarak platformun 6n plana ¢ikmasimni artrmaktadir
(Nielsen, 2012). Sahibinden.com, giivenli 6deme sistemi ve kullanicilarin yapmis olduklari
yorumlarin yaymlanmasi gibi birtakim Ozelliklerle giivenilir bir platform olarak ifade
edilebilir. Dolayistyla, kullanicilar ikinci el iirlin alim-satimlarinda giivenilir bir ortam da
aligveris yapabilmeleri platforma olan ilgiyi artirmaktadir (Resnick, Zeckhauser, Swanson,
& Lockwood, 2006). Dolayisiyla kullanicilar sahibinden.com, ikinci el iiriin platformunun

kullanilmasin1 ve tercih edilmesine tesvik etmektedir.
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Sahibinden.com Tiirkiye’nin 6nde gelen ve bilinen ikinci el e-ticaret platformu cesitli
iiriinlerin sunulmasi ve giivenirliligi ile basariya ulagmstir. Dolayisiyla, sahibinden.com

hem ekonomik hem de gevre agisindan dnemli oldugu sdylenebilir.
2.2.2.4. Gardrops

Gardrops, ikinci el e-ticaret platformlar da {iriinlerin alim-satim siirecini kolaylastiran
bir platformdur. Gardrops, kullanicilarin ¢esitli ikinci el irlinler aldigi ve sattigi bir
platformdur. Ertugrul Ozpolat tarafindan 2014 yilinda kurulmustur, alic1 ve satict arasinda
giivenilir bir aligveris kolayligi saglayan, tiyelik sistemi ile yiiriitiilen platformdur.
Kullanicilar {irtinlerinin fotograflarmi1 c¢ekerek uygulamaya yiikleyebilmektedirler ve
driinlerin paylasimlarinin altina hakkinda ac¢iklamasini yapip fiyatlarini belirleyerek satisa
sunabilmektedirler. Gardrops’ da komisyon ticreti %0 olmak {izere istenilen sayida iiriin
yiiklene bilinir ve kesinti olmadan satis gerceklesmektedir. Uriinii satmn alan alicilar
begenmedigi iirtinleri kolaylikla iade edilebilir ve para iadesi yapilmaktadir (Karatas A. B.,

2019).
2.2.2.5. Modacruz

Modacruz, Melis Giigtas tarafindan 2014 yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de kullanilan
ikinci el iirtin platformlardan bir tanesidir. Modacruz platformu ikinci el alim-satim yapan
kullanicilarin iirtinlerinin az kullanilmis veya hi¢ kullanilmamis olan tiriinlerini satmak ve
yerine yenilerini satin almalarma yardimci olmaktadir. Modacruz, kullanicilarm triinlerini
kolayca fotograflarin1 yiikleyebildigi, fiyatlarin1 belirleyebilecekleri ve iirtinlerini
tanitmalarma olanak saglamaktadir. Aligverislerde giivenli 6deme ve sevkiyat siire¢lerini

yonetmektedir. ikinci el modanm katkida bulunan platformdur (Birtwistle & Moore, 2007).
2.2.2.6. Zebramo

Zebramo platformu, Tirkiye’de 2014 yilinda kurulmus ikinci el iirlin platformudur.
Uygulama onii¢ farkli {irtin kategorisiyle kullanicilarin iirlinleri satmalarmna ve satin
almalarina imkan tanimaktadir. Platform, kullanic1 dostu olan mobil uygulama {izerinden
alicilar1 saticilar: bir araya getirmeyi amaglamaktadir. Kullanicilar, tiriinlerin fotograflarmi
yikleyerek,  fiyatlarin1  belirleyerek  ve  dirlinlerini  listeleyerek  platformu
kullanabilmektedirler. Ayrica, bu platformlarda yapilan alim-satim islemlerinde komisyon
alinmakta ve gelir elde edilmektedir. Ikinci el platformlardan olan zebramo, tekrardan
degerlendirilebilir aligveris tiiketimini benimsemesi ve kullanicilara ekonomik ve cevresel

avantajlar saglamaktadir.
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2.2.2.7. Facebook, instgram

Ikinci el {iriin piyasasi, tekrardan degerlendirilebilir tiiketim ve ekonomik tasarrufun
giiniimiizde ilgi odagi olmaya baslamistir. Gardorps, Modacruz vs. platformlar gibi
Instagram ve Facebook da sosyal medya platformlar: ikinci el iiriin piyasasmda 6nemli
olmaktadir. Facebook platformu, ikinci el iiriin ahisveris Marketplace 6zelligi ve satig
gruplariyla kullanicilara sunulan hizmettir (Kang, Tang, & Fiore, 2014). Facebook platformu

pazarlama da popiiler ve cagdas bir trend olarak genis ¢capta taninmaktadur.

Instagram platformu, daha ¢ok moda ve aksesuar gibi gorselligi olan ikinci el
tiriinlerin trend oldugu alim-satim platformudur (Jin & Phua, 2014). instagram platform
kullanicilari, bireysel hesaplarinin haricinde satis yapmak i¢in hesaplar acarak ve kendi
kisisel hesaplarinda reklam, duyurum yaparak alicilar ile iletisime gegebilirler. Facebook ve
Instagram platformu, ikinci el aligverisinde ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Kullanicilar bu
platformlar sayesinde sosyallesme, yeni kisilerle tanismak ve giivenilir aligveris deneyimleri
yasayabilirler. Cesitli avantajlar sagladig1 gibi dezavantajlar1 da s6z konusudur. ikinci el
alisverigine uygun olmadigi igin 6zel giivenlik 6nemleri sunmamaktadir (Karadere, 2023, s.

29).

Facebook ve Instagram platformu, ikinci el platformlarmma ek olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica diger platformlar gibi giivenilir aligveris imkani saglamamaktadir.
Kullanicilara alisveris riskleri soz konusu olmaktadir. Bu baglamda, facebook ve Instagram

platformlarin1 kullanirken daha bilingli ve dikkatli aligveris yapilmamalidir.
2.2.2.8. Diger

Ikinci el aligverisin gergeklestigi platformlar yalnizca e-ticaret siteleri ile sinirli
kalmayip antikacilar, butik magazalar, ¢evrimici agik artirma siteleri (6rnegin, E-bay), yerel
pazarlar ve nadirkitap.com gibi farkli pazar yerleri de dahil genis bir yelpazeye
yayilmaktadir. Ikinci el alisveris yapan bireyler, satin almak istedikleri iiriinlerin orijinalligi,
kalitesi ve fiyat1 konusunda arastirmalar yaparak bilin¢li tercihlerde bulunmaktadir. Bu
aligveris egilimi, yalmizca bireylerin ekonomik fayda saglamasma yardimci olmakla
kalmayip, aynt zamanda asir1 tiiketim davramiglarini smnirlandirarak c¢evre ve doganin
korunmasina katkida bulunur. Boylece, gelecek nesillere daha yasanabilir bir ¢evre

birakilmasi hedeflenmekte ve siirdiiriilebilir bir tiiketim anlayigina zemin hazirlanmaktadir.

Elektronik ticaretin hizla yayginlagsmasi, aligveris aligkanliklarmi doniistiirmiis ve

tilketicilere geleneksel magazalara gitmeden genig bir {irlin yelpazesine erisim imkani
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sunmustur. Bu doniisiim, tiiketicilerin ikinci el iiriinlere olan ilgisini de artirmis ve ozellikle
cevrimici platformlar {lizerinden ikinci el alim-satimi yeni bir ticaret alani olarak One
¢ikarmustir. Ikinci el platformlari, elektronik ticaretin bir alt kolu olarak kabul edilmekte ve
tiikketicilere hem ekonomik hem de ¢evresel agidan fayda saglayan bir aligveris secenegi
sunmaktadir. Bu platformlar, siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik ederken ayn1 zamanda e-ticaretin

sundugu hiz, kolaylik ve ulasilabilirlik gibi avantajlar1 kullanicilarina saglamaktadir.

2.3. ELEKTRONIK TICARETIN TANIMI

E-ticaret diinyada yayginlasmakta olan internet kullanimi ve iletisim teknolojileriyle
birlikte cografi sinirlar ortadan kalkmus, satici ile alicinin ortak noktasi olan pazarlar yeni bir
boyut kazanarak alici-satic1 bulabilmek i¢in e-ticaret modelleri sistemlerine kaydirmislardir
(Elibol & Kesici, 2004). Elektronik ticaret, kisiler ve kuruluslar arasinda olan ticari
islemlerin, internet ve cep telefonu uygulamalarmi kullanarak yapilmasii ifade etmektedir
(Toader, 2020). Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius (2000)‘e gore elektronik ticaret mal
ve hizmetlerin degisiminde, pazarlamasinda, dagitiminda ve reklamin da e-ticaret araclari
ile yapilmasi olarak ac¢iklanmaktadir (Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius, 2000, s. 205).
E-ticaret, internet iizerinden mal ve hizmetlerin almip satilmasi olarak ifade edilebilir.
Dolayisiyla kigiler, iiriinii satin almadan Once, interneti satin alacagi iirliniin fiyatlarini

kiyaslamak amaciyla bir ara¢ gibi kullanmaktadir (Isoraite & Miniotinene, 2018).

E-ticaretin en 6nemli unsuru olan internetin hizli kullanimiyla elektronik ticaret yeni
bir boyut kazanmistir. Bilgisayarlarin hayatimiza girmesiyle birlikte internetin, iletisim
teknolojilerinin yayginlasmasi ile sirketlerin bu degisiklige uyum saglamasiyla, sanal
magazalarin kurulmasi gibi yasanan degisimler e-ticareti ortaya cikartmustir (Elibol &
Kesici, 2004). Son yillarda teknolojinin gelisimi ve yenilik¢i uygulamalari, giinliik
yasamdan ekonomik faaliyetlere kadar tiim alanlar1 yeniden sekillendirmeye baslamistir.
Teknolojinin sundugu yenilikler e-ticaret, e-is, e-devlet ve yeni ekonomi gibi kavramlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Gokgiil, 2014, s. 26). Bu kavramlar1 uygulamaya gegiren
kisi ve kurumlar, teoriyi pratige dokerek ekonomik verimlilik ve etkinlik agisindan rekabet
giiclerini artirmus ve yiiksek kazanglar elde etmistir (Sevim, 2013). Internet kullanimmin
yaygmlagmast ile elektronik ticaretin gelisimi hem isletmelere hem de tiiketicilere 6nemli
katkilar saglamaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler, giiniin her saatinde, bulunduklar1 yerden,
diziistli bilgisayar veya cep telefonu gibi cihazlar {izerinden genis bir iiriin yelpazesine
kolayca erisebilmektedir. Ayrica tiiketiciler, satin alma islemi dncesinde farkl sitelerde fiyat

karsilastirmasi yaparak geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla zamandan ve maliyetten
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tasarruf etmektedirler (Kitukutha & Olah, 2018). Internet fiyatlarin daha acik ve alisveris
siirecinin daha etkin ve verimli oldugu kiiresel boyutta yeni e-ticaret pazarlar
olusturulmustur (Toader, 2020). Pazarlama araci olarak ele alinan internet, isletmelere e-
ticaret araciligi ile teknoloji ve ekonomi agisindan kiiresellesme imkani saglamaktadir

(Sezgin & Parlak, 2019).

Isletmeler rakip isletmelere gore iistiinliik kurmak, pazar paymmn biiyiik ve gii¢lii
olmas i¢in e-ticaret platformlarina dogru gecis yapmaya baslamislardir. Isletmeler e-ticaret
platformlarina magazalarini olusturarak alim-satimlarin1 devam ettirmektedirler (Akdogan,

2015).

E-ticaret ile 1lgili gelismeler neticesinde uluslararast kurum ve kuruluslarda
tanimlamalar yapmislardir. Bunlardan biri olan Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) gore e-ticaret
mal ve hizmetlerin {iretilmesini, reklamini, satisini ve dagitimlarmin televizyon veya telefon
aglarinin  kullanilmasidir (Zerenler, 2007, s. 62). Ekonomik Is birligi ve Kalkinma
Teskilati’'na (OECD) gore e-ticaret, isletmelerin alim-satim Oncesi elektronik ortamda
kurumlarin ve bireylerin katildig1 yazili metin, ses ve gorsel imaj gibi sayisallastirilmis
verinin iglenmesi ve agik ya da bilgisayar aglar1 lizerinden temin edilmesi faaliyetlerini
kapsayan siire¢ olarak ifade edilmektedir (Budak, 2010, s. 17). Bundan boyle; e-ticaret
modelleri tiiketicilerin ortak yaratim siireclerine, topluluk olusturmaya ve sosyallesmeye
odaklanmaktadir. Bu yaklagimlar, kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde bulunarak ve ortak
katkilarda bulunarak ekonomik deger iiretmelerini tesvik etmektedir (Habibi, Davidson, &

Laroche, 2017).

2.3.1. Elektronik Ticaretin Cesitleri

Elektronik ticaret cesitleri ile ilgili olarak elektronik ticarete taraf olan kisiler ve
kurumlar olarak smiflandirma olmaktadir. Dolayis1 ile smiflandirmalar Ingilizce
karsiliklarinmn bas harfi ile gosterilerek ifade edilmektedir. Bunlar; Isletme (Business: B),
Tiiketici (Consumer: C) ve Devlet Kuruluslar1 (Government: G)’dir (Mankan, 2011, s. 43).
Elektronik ortamda her bir tarafin birbiriyle olan iliskileri isletmeden isletmeye elektronik
ticaret B2B (Business to Business), isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret B2C (Business
to Consumer), devletten tiiketiciye elektronik ticaret (G2C) ya da devletten isletmeye
elektronik ticaret (G2B), E-devlet (E-Government) -elektronik ticaretin ¢esitlerini
olusturmaktadir (Pirnar, 2005, s. 33). Ikinci el platformlar, 6zellikle B2C ve C2C (Consumer
to Consumer) modeli i¢ginde konumlanarak tiiketicilerin dogrudan igletmelerden ya da diger

tilketicilerden {iriin satin almasina olanak tanimaktadir. Bu boliimde, giincel elektronik
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ticaret modellerine deginilerek, ikinci el platformlarin bu modellerdeki yeri ele alinacaktir.
Elektronik ticaret taraflar1 arasinda kurulan iligkiler ile olusan giincel elektronik ticaret

modelleri Tablo 2.1°de gdsterilmektedir.

Tablo 2.1. Elektronik Ticaret Modelleri Matrisi

Elektronik Ticaret Matrisi Isletme Tiiketici Devlet
Isletme B2B B2C B2G
Tiiketici C2B c2C C2G
Devlet G2B G2C G2G

Kaynak: (Aydemir, 2004, s. 14)

Tablo 2.1, elektronik ticaret ekosisteminde yer alan farkl taraflarin birbirleriyle kurduklari
iliski tiirlerine gore elektronik ticaret modellerini gostermektedir. isletmelerin birbiriyle
ticaret yaptig1 B2B (Business to Business) modeli, tedarik zinciri yonetimi, toptan satiglar
ve is ortakliklar1 gibi siireglerde dnemlidir. Isletmeden dogrudan tiiketiciye yapilan B2C
(Business to Consumer) modeli ise perakende sektoriinde yaygin olarak kullanilir ve
tiikketicilerin iirtin ve hizmetlere kolayca erigimini saglar. Devlet ile tiiketiciler arasinda
kurulan G2C (Government to Consumer) modeli, kamu hizmetlerine vatandaslarin dijital
olarak ulagsmasini desteklerken, G2B (Government to Business) modeli devletin isletmelere

sagladig1 hizmetleri kapsar.

Tabloda ikinci el platformlarin yer aldigi1 B2C ve C2C (Consumer to Consumer) modellerine
ayrica dikkat cekilmektedir. B2C modeli altinda, kullanicilarin ikinci el {iriinleri
isletmelerden satin alabilmesi saglanirken, C2C modeli bireylerin kendi aralarinda dogrudan
alim-satim yapmalarint miimkiin kilar. Bu modeller, 6zellikle ikinci el aligveris ve paylagim
ekonomisi uygulamalarinin e-ticaret ekosisteminde artan Onemini vurgulamakta ve
platformlarin bu farkl ticaret iliskilerini destekleyerek cevrimici pazarin cesitlenmesine

katki saglamaktadir.
2.3.1.1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business: B2B)

Isletmeler arasinda is uygulamalarmi internet ortamimnda destekleyen faaliyetlerdir.
Isletmeden isletmeye elektronik ticaret veya kullanim sekli ile (B2B), isletmeler arasinda
yapilan elektronik ticaret tiiriidiir (Nanehkaran, 2013, s. 192). Isletmeden isletmeye (B2B)
elektronik ticaret mal ve hizmetlerin internet gibi bilgisayar ag1{izerinden mal ve hizmetleri

satin alma ya da satma islem siirecidir. Isletmeler, internet sayesinde elektronik ortamda
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birden fazla alic1 ve saticinin bir arada bulundugu elektronik Pazar yerini olusturmuslardir.
Olusturulan bu elektronik Pazar yerleri geleneksel pazarlamadan farkli olarak, manuel
islemler, elektronik ortama tagindigindan dolayi ticari faaliyetler daha hizli ve verimli hale
gelmistir (Alrubaiee, Alshaibi, & Al-Hayati, 2012). Bu yiizden de isletmeden isletmeye
elektronik ticaret faaliyetlerinin %80’ni olusturmaktadir (Mann, Eckert, & Knight, 2000, s.
22).

2.3.1.2. isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Business to Consumer: B2C)

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret modeli ise tiiketiciye ydnelik bir modeldir.
Tiiketici ile isletme arasindaki online aligveris islemlerinin yiiriitiilmesidir (Gokgiil, 2014).
Isletmelerin, miisterilerine e-ticareti sanal ortamlarda iiriinlerin tanitimlarin1 ve alim-satim
islemlerinin yapilmasinda (B2C) elektronik ticaret modeli kolaylik saglamaktadir (Sevim,
2013).Tiiketici, {irlin satin almadan Once e-ticaret sitesini ziyaret eder. B2C elektronik ticaret
modelin de tiiketiciler alacaklar iirtinleri birbiri ile karsilastirma yaparak tirtinleri istedikleri
saatte 7/24 online olarak siparis edebilirler. Internet sayesinde web siteleri iizerinden sanal
Show ve sanal magazalar ile isletmeler tarafindan tekstilden kozmetige elektronikten gidaya,
bircok {iriiniin pazarlanmasi1 ger¢eklesmektedir (Sevim, 2013). B2C yaygin olarak
kullanilmasina ragmen tiiketicilerde giivenlik konusunda tedirginlik yasamaktadirlar. E-
ticarette alinan iriinlerin 6demesi nakit degil kredi ya da banka kart1 ile yapildig1 igin
tiikketiciler bilgilerinin kopyalanmasindan tedirgin olmaktadirlar. Dolayisiyla B2C’nin

yaygin olarak kabul edilmemesinin sebebi olarak ifade edilmektedir (Gokgiil, 2014).
2.3.1.3. isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (B2G)

Elektronik ticaret modeli B2G, isletme ile devlete bagh kurum ve kuruluslarin
arasinda olan elektronik ticaret cesididir. Bu modelde isletmeler devlet ile ilgili islerini
internet iizerinden gerceklesmektedirler. Internet ortaminda isletmeler, devlete bagl kurum
ve kuruluglarinin oldugu ihale ve tekliflerin internet iizerinden ilan edilmesi, glimriik
islemlerinin gerceklesmesi elektronik ticaret sistemine 6rnek olarak verilebilir (Sarisakal &

Aydin, 2003).
2.3.1.4. Tiiketiciden isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

C2B yeni bir e-ticaret modeli olup, B2C’nin tam tersidir. C2B elektronik ticaret, iiriin
ve hizmetleri satin almaya niyeti olan isletmelere teklif ederler. Diger bir ifade ile tiiketiciler
isletmelerin ihtiyaci olan {iriin ve hizmetleri olustururlar (Mahapatra, 2017, s. 22) . Tiiketici

kullanmis oldugu online platformlar {izerinden isletmelere iiriin ve hizmetleri tanitmak,
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satmak amaciyla C2B elektronik ticaret modelini kullanmaktadwr. C2B (Consumer to
Business) elektronik ticaret modeli, geleneksel e-ticaret yapilarinin disinda, tiiketicinin
isletmeye deger sundugu, yani tiiketicinin iiriin veya hizmet sunan taraf oldugu bir isleyise
sahiptir. Bu modelde, tiiketiciler isletmelerin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetleri olusturarak
veya saglayarak isletmelere satis yapar ya da isletmelere yonelik teklifler sunar. C2B
modelini, B2C (Business to Consumer) modelinin tersine isleyen bir yapi1 olarak
diistinebiliriz. B2C’de isletmeler tiiketicilere {iriin veya hizmet sunarken, C2B’de tiiketiciler

isletmeler i¢in deger yaratur.

Bu model, dzellikle dijital platformlarda kendini gdstermektedir. Ornegin, sosyal
medya ve cevrimig¢i platformlarda igerik olusturucularin, fotografcilarm veya bagimsiz
calisanlarin isletmelere Ozgiin icerik, pazarlama materyalleri ya da belirli hizmetleri
saglamas1 C2B modeline 6rnek verilebilir. Burada tiiketiciler, yaratici igerikler, gorseller
veya veri saglayarak isletmelerin ihtiyag duydugu kaynaklar1 onlara teklif edebilir.
Isletmeler, tiiketicilerin sundugu iiriin veya hizmetlerden yararlanarak pazarlama
kampanyalar1 yliriitebilir, web sitelerini gelistirebilir veya belirli hedef kitlelere ulasabilir.
Bu model, 6zellikle tiiketici odakli i¢erik iiretiminde, dijital pazarlama siireclerinde ve 6zgiin
fikirlerin isletmelere sunulmasinda etkili olup, isletmelere tiiketici tabanli deger yaratma

firsatlar1 sunmaktadir.

C2B modeli ayrica tiiketicilerin, isletmelerin tekliflerine dogrudan geri bildirim ve
talep sunabilmesi ile kullanic1 odakli inovasyon siireglerine de katk1 saglamaktadir. Ozetle,
C2B elektronik ticaret modeli, bireylerin dijital yetenekleri ve yaratici ¢oziimleri araciligiyla

isletmelere deger kattig1 yeni bir ticaret anlayisidir.
2.3.1.5. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketiciler arasinda elektronik ortamda direkt olarak is yaptiklar1 elektronik ticaret
cesittir (Avci, 2021, s. 17). C2C elektronik ticaret modelinde araci olan isletme alic1 ve satict
olarak tiiketicileri bir araya getirip iiriin veya hizmetin satis islemlerini kolaylastirmak i¢in
bir platform saglamaktadir. Genel olarak, internet lizerinden tiiketiciler arasinda ikinci el
alim-satim faaliyetlerinin gerceklestirdigi e-ticaret platformuna verilen isimdir. Tiiketicilerin
birbirlerine satis yaptiklar1 ve birbirlerinden satin aldiklar1 e-ticarettir. Ayrica alim-satim
stirecinde {irlin degisiminden ve iadesinden platform sorumlu degildir. Sadece yaptiklari
araciliktan kaynakli olarak komisyon ad1 altinda iicret almaktadir (Nemat, 2012, s. 102).

C2C elektronik ticaret aracilifiyla tiiketiciler giysi, aksesuar, elektronik iriinler, spor
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malzemeleri gibi bir¢ok iiriin kategorisindeki iiriinlere kolay bir sekilde ulagim imkani

saglamaktadir.

C2C elektronik ticaret tiirlerinden olan fiziki magazalar ve diikkanlar araciligiyla
yapilan ticaret seklinde olmustur. Kullanilmis veya kullanilmamis iiriinlerin ihtiyaci olan
tilketiciler tarafindan satm alinmasi ve fiziki ikinci el magazalar olan bit pazarlari, antika
diikkanlar1, spotcu carsilari, garaj gibi mekanlardan ikinci el drlinlerin alim satimi
gergeklesmektedir (Avel, 2021, s. 19). lkinci el magazalar giiniimiizde giderek azalim
gostermektedir. Internetin gelismesi ile klasik C2C islemleri elektronik platformlara dogru
kaymis ve C2C elektronik ticaret tiirii ortaya ¢ikmustir. Internet ve mobil telefonlarda gelisen
teknolojiyle beraber, ikinci el iirlin alim- satimlarinda artis yasanmaya baglamig; C2C
Facebook, Instagram gibi platformlarda gergeklesirken, C2C elektronik ticaret igin son
zamanlarda ikinci el Uiriin platformlarin dogmasma zemin hazirlamistir (Bowser, Haimson,

Melcer, & Churchill, 2015, s. 896).
2.3.1.6. Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret (C2G)

C2G, tiiketiciler ile devlet arasindaki iliskiyi gelistirmek ve kolaylastirmak icin
gelistirilmis elektronik ticaret modelidir. Ozellikle bilgi alisverisi ve iletisimi saglamak icin
elektronik hizmet araciliiyla devlet hizmetleri online platformlardan sunulmaktadir. (Fang,
2002, s. 7). Tiiketici vergi 6demeleri, sinav bagvurular1 6demeleri gibi islemlerin C2G’ ye

Ornek olarak verilebilir.

2.4. KONU ILE ILGILi ARASTIRMALAR

Ikinci el iiriinlerin e-ticaret dijital platformlar iizerinden pazarlama karmasi
bilesenleri odaginda yapilan ¢alismada, Oncellikle konu ile ilgili literatiir taramasi
yapilmigtir. E-ticaret ikinci el platformlar ve pazarlama karmasiyla ilgili uluslararasi ve
ulusal literatiirdeki calismalar heniiz yaygin degildir. Fakat ikinci el e-ticaret platformlarinin
gelisim gosteren calismalar Guiot & Roux (2010); Cakir &Dedeoglu (2020) bu ikinci el iiriin

alim-satim tiiketimin de 6nemli konulardan biri olacagina isaret etmektedir.

2.4.1. Konuyla Tlgili Yurt I¢inde Yapilan Calismalar

Tiirkiye’deki ikinci el giysi pazarlarini inceleyen Pektas & Dengin (2012), Konya ve
Istanbul’da yaptiklar1 calismada gozlem ve goriisme teknigi ile veriler toplanmustir. Ayrica
fiziksel ikinci el magazalar ve elektronik ticaret dijital platformlarda yapilan ¢aligmalar
incelemiglerdir. Calisma sonucunda ise ikinci el aligverisinin tiiketiminin artis gosterdigi

sonuglarma ulagilmistir.
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Ozkaya & Kazangoglu (2021), calismalarda Izmir ili sinirlarinda Y Kusagindan 10
katilimci ile derinlemesine goriisme yontemlerinden miilakat ile veriler toplanmustir. ikinci
el tiketime Y kusagi kavramma bakis acilarini, ikinci el tiiketimdeki alim- satim
tercihlerinde platform tercihleri ve sebeplerini ¢6zmeye odaklanmaktadirlar. Ayrica ikinci el

tilkketimine yonelik ¢esitli motivasyon kaynaklar1 da etkili olmaktadir.

Agac & Solak (2016), ¢ahsmalarinda “Universite Ogrencilerinde Online Giysi
Algveris Davranislarinin Incelenmesi”. Calismalarinda genel tarama modeli kullanilarak
400 tniversite 6grencisi ile anket uygulanmistir. Calismanin bireyler agisindan e-ticaret
platformlardan aligveris yapma sebepleri, c¢evrimi¢i aligverisinin avantaj ve
dezavantajlarinin degerlendirilmesidir. Calisma sonucunda ise ¢evrimigi aligverisin 6grenci

katilimcilara zaman ve mekan kisit1 olmadan aligveris yaptiklari avantajini saglamaktadir.

Iscioglu & Yurdakul (2018), calismalarinda Tiirkiye’de farkli sehirlerden 20
katilime1 ile derinlemesine miilakat teknigi ile veriler toplanmistir. Katilimeilarin ikinci el
giyim tercih etme ve etmeme motivasyonlar: tespit edilmistir. Calismanin sonucunda ise
katilimcilarin ikinci el {iriin tercih etmelerinde eglence, nostalji ve ekonomik faktorler etkili

olmustur.

Cakir & Dedeoglu (2020), calismalarinda Tiirkiye’deki tiiketicilerin ikinci el dijital
platformlardan aligveris aligveris yapmaya yonelik risk ile satin alma niyetinin etkisi
arastirilmistir. 1.342 katilimciya anket uygulamasi yapilmistir. Calismanin sonucunda ise
algilan risk faktorlerinden psikolojik, sosyal, finansal, fiziki, performans ve zaman riski ile
satin alma niyeti arasinda anlamli etki bulunmaktadir. Ayrica satin alma niyeti kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha fazla gostermekte ve platformlardan aligveris

yapan tiiketici kesimi ise diisiik gelirli olarak tespit edilmistir.

Deniz (2020), calismasmnda cevrimici dijital platformlardan ikinci el giyim satin
alinmasinda etkili olan faktorler incelenmistir. Izmir de 450 iiniversite dgrencisi anket formu
ile veriler toplanmistir. Calisma sonucunda etkili olan nedenler, 6grenci katilimcilarin ikinci
el iirlin satin aldiklari, bu satin alimlarinda biitge dostu olduklarina ulasilmistir. Ayrica
cevrimici dijital platformlar ile satin alma niyeti anlamli iligki s6z konusuyken biit¢e dostu

ile satin alimlarda anlaml bir iliski olmadig1 belirtilmistir.

Kilig (2020), calismasinda, Tiirkiye’de ikinci el giyim saticisi olan 10 tane ¢evrimici
platformlar ile pazarlama karmasi bilesenleri icerik analiz yontemi ile incelenmistir.

Calismanin sonucunda ele alinan platformlarin incelenmesiyle iiriin, fiyat ve saticiya ait
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bilgilerin verilmesi, garanti, degisim, iade gibi bilesenlerin platforma giivence sagladigi
platformlarda iirlinlerin teslimat siiresi, marka ve 6deme bilgilerinin tiiketiciye agik olmasi

belirlenmistir.

Karadere (2023), calismasinda iki agsamali bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Birinci
asama 150 tiiketici ile nitel yontem arastirmastyla dijital ikinci el iiriin platformlarindan
alim-satim yapip yapmadiklarini soran bir calima olmustur. Ikinci asama 400 birey ile satic1
itibari ve iiriin ¢esitlerine gore algiladiklar risk diizeylerini 6lgmek i¢in bir anket ile calisma
yapilmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin dijital platformlarin ikinci el {iriine erisim ve
kolaylik sagladigi gibi diriinler ile ilgili olarak risk ve belirsizlikleri de arttirdigmi

soyleyebiliriz.

Telli, Aydin & Gezmisoglu Sen (2021), caligmalarinda ¢evrimigi platformlar ikinci
el pazarlarda algilanan risk, ilgilenim, yenilikg¢ilik, ikinci el iirlin satin alma niyeti lizerine
calisma yapilmistir. 689 katilimciyla veriler anket uygulamasi ile ikinci el motivasyon
ilgilenim, yenilik¢ilik, algilanan risk ile aralarinda anlamli iligkiler oldugu sonucuna

varilmistir.

2.4.2. Konuyla Ilgili Yurtdisinda Yapilan Cahsmalar

Lee & Lee (2005), calismasinda, tiiketicilerin cevrimi¢i ikinci el iirlin alim-
satimlarinda yapilan aligverisler de tercih edilen platform veya magazaya yonelik giiven
probleminin 163 tiniversite 6grencisi ile anket uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda
ogrencilerin ¢evrimigi olarak yaptiklar1 alisveriste tiglincii kisilerin garanti vermesi satin
alma konusunda hem c¢evrimi¢i magazaya hem de iirline olan giiveninin aracilik ettigi

sonucuna ulagilmustir.

Chu & Liao (2007), tiiketicilerin ¢evrimi¢i yeniden satis davranislarini belirlemek
icin Tayvan ve Cin’de yiiriitilen kesif calismasinda sonu¢ olarak ikinci el iirlin satig

yapmalarini saglayarak her tiiketicinin yeniden satis yapabildikleri tespit edilmistir.

Sutanonpaiboon & Abuhamdieh (2008), caligmalarinda elektronik ticaret modelleri
arasindan C2C alic1 ve saticilarin glivenlerini etkileyen faktorler incelenmistir. 230 katilimci
ile anket uygulamasi yapilmistir. Anket sonucunda elde edilen verilerin analizinde, alici-
satic1 taraflarin karsilikli giivenme egilimi, risk alma egilimi ve bilgi ile uzmanlik durumu

elektronik ticarette alic1 saticilarin glivenlerini etkileyen faktorler olarak tespit edilmistir.

Williams & Paddock (2003), ingiltere'nin Leicester kentinde gayri resmi ve ikinci el

perakende kanallar1 lizerine yapilan bir arastrmada, durumu 1iyi olan katilimeilarin ikinci el
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iirtiinleri genellikle sosyallik, eglence ve farkindalik gibi sebepler ile tercih ettikleri, buna
karsin maddi durumu daha diisiik olan kullanicilarin ise ekonomik sebeplerden dolay1 ikinci

el iiriin alim yaptiklar1 gézlemlenmistir.

Sihvonen & Turunen (2016), tarafindan yapilan ¢alismada, Facebook platformu
izerinden ikinci el lirlin markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ortaya koymaya
calismaktir. Calismanin sonucunda, ikinci el pazarlarinda tiiketicilerin hangi faktorlere
dayanarak aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir. En etkili faktorler ise kalite ve fiyat oldugu

sonucuna varilmistir.

Joung & Park-Poaps (2013), ¢alismada 232 {iniversite 6grencisine anket yapilmistir.
Calismada, tiniversite Ogrencilerinin giysilerini yeniden degerlendirilmesi davraniglarini
motive eden unsurlar incelenmistir. Calismanin sonucu ise ekonomik nedenler, ¢evresel

nedenler olmak iizere ikinci el iiriin alim ve satim siireglerine etki etmektedir.

Mika , Harri, & Hannu (2021), ¢alismalarinda ikinci el is modellerine yonelik bir
tipoloji olusturmaktir. Calismanin sonucunda yeni ortaya ¢ikan ikinci el is modellerine giris
yapmay1 planlayan veya hali hazirda ikinci el ticareti yiirliten tiiketiciler, c¢esitli sonuglarla
karsilagabilirler. Bu durum, yoneticilerin mevcut is stratejilerini yeniden degerlendirmelerini

ve ikinci el piyasadaki degisimlere uyum saglamalar1 gerektirebilir.

Abdul-Ghani, Hyde, & Marshall (2011), calismalarinda Yeni Zelenda’daki elektronik
ticaret platformlarindan aligveris yapan tiiketiciler ile miilakat yapmislardir. Calisma
sorularma yanit bulmak i¢in baz1 sorular sorulmustur. Platformun tiiketicilere goére kullanim
durumu, ziyaret etme sebepleri, satin alimlar ve satilan iirlinler hakkinda bilgiler
yanitlanmaya ¢alisilmistir. Sonucunda ise platformdan aligveris yapan alici- satici arasindaki
durumlar tespit edilmekte ayrica sagladigi fayda da islemsel olarak etkilesimin s6z konusu

oldugu anlagilmaktadir.

Okamoto, Yatsuhashi, & Mizutani (2020), calismalarinda, Japonya’daki ¢evrimici
ikinci el iirlin aligverisinin durumunu arastrmiglardir. Calisma sonucunda, Japonya’da
cevrimici ikinci el {irlin aligverisinin yaygmlasmadigi kullanicilarin bazi konularda endiseli

olduklar1 kisisel bilgiler ile kargo {icreti konularina daha 6nem verdikleri goriilmektedir.

Azad, Islam, & Hoque (2014), calismalarinda Banglades’te faaliyet goOsteren
elektronik ticaret platformlarmin tiiketicilerin nasil ilgilendiklerini inceleyen c¢aligmalar
sonucunda, faaliyette bulunan 10 dijjital platformdan 4 tanesinin popiiler oldugu ve 6zellikle

de geng kesimin alisveris i¢in platformlar1 tercih ettikleri belirlenmistir.
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Bu ¢aligmalarda, ikinci el alim-satim siire¢lerinde pazarlama karmasinin roliinii ve e-
ticaret platformlarmin bu siireglerde nasil isledigini anlamaya yonelik cesitli yaklasimlar
goriilmektedir. Tirkiye’de ve yurtdisinda yapilan arastirmalar, ikinci el {iriin tiikketiminin
artan bir egilim gosterdigini ve bu siire¢lerin pazarlama karmasi unsurlar1 ¢ercevesinde
degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Arastirmamizda, pazarlama karmasinin
dort ana bileseni olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarinin, ikinci el e-ticaret

platformlarinda 6nemli bir yeri oldugu anlasilmaktadir.

Tirkiye’de yapilan ¢calismalardan Pektas & Dengin (2012) ve Agac & Solak (2016)
tiiketicilerin liriin tercihinde kalite ve orijinallik arayisinda olduklar1 anlasilmaktadir. Benzer
sekilde yurtdisinda yapilan ¢alismalar Sihvonen & Turunen (2016) tiiketicilerin kalite ve
fiyat dengesi aradigini gostermektedir. Bu durum pazarlama karmasinin iiriin bileseninin,
kullanic1 beklentilerini karsilama ve giiven saglama acisindan kritik oldugunu ortaya
koymaktadir. Tiirkiye’deki ¢calismalardan Deniz (2020) ve Cakir & Dedeoglu (2020), ikinci
el {iirtinlerin fiyatmin bilitce dostu olmasi nedeniyle tercih edildigi anlasilmaktadir.
Yurtdiginda ise Williams & Paddock (2003) ekonomik kosullarin tiiketici davraniglarini nasil
etkiledigini g6z Oniine sermektedir. Fiyat bileseni, tiiketicilerin alim motivasyonlarinda
onemli bir rol oynar ve e-ticaret platformlarinda yapilan fiyatlandirma stratejileri tiiketicinin

satin alma egilimlerini etkilemektedir.

Tirkiye’de Kilig (2020) ikinci el e-ticaret platformlarmin sundugu teslimat
stirelerinin ve giivence mekanizmalarinin 6nem tasidigi belirtilmistir. Yurtdisinda da
Okamoto, Yatsuhashi & Mizutani (2020) lojistik ve dagitim siire¢lerinin tiiketici tercihlerini
etkiledigi ortaya cikmustir. Ikinci el e-ticaret platformlarinda dagitim siireci, tiiketici
memnuniyeti ve giiven insa etmek icin oldukc¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin platformlari tercih
etme sebepleri arasinda, tirlinlerin etkili tanitilmasi, giiven unsuru ve kullanim kolaylig1 yer
alir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan Telli, Aydin & Gezmisoglu Sen (2021) g¢alismasi, ile
yurtdisinda yapilan Lee & Lee (2005) ¢alismasi, giiven ve tutundurma unsurlarnin tiiketici
tercihlerinde onemli bir faktor oldugunu géstermektedir. E-ticaret platformlarinda pazarlama
karmasinin tutundurma bileseni, 6zellikle tiiketicinin risk algismi azaltmak ve marka

itibarin1 giiclendirmek i¢in gereklidir.

Aragtirmada inceleyecegimiz pazarlama karmasi bilesenleri, tiikketicilerin alim-satim
kararlarm etkileyen kritik faktorler olarak ikinci el e-ticaret platformlarinin yapismi ve
islevselligini belirlemektedir. Bu baglamda arastirmamiz pazarlama karmasi teorisi

kapsaminda incelenmektedir.
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2.5.PAZARLAMA KARMASI TEOIRISI

Pazarlama kavramu ikinci el alim-satim siirecinin devamini saglayabilmesi i¢in temel
haline gelmistir. Temel haline gelen pazarlama, her bir alic1 ve satici taraflar i¢in yararlt bir
degis tokus veya degisim iliskisi olusturmaya yonelik olmalidir. Pazarlama karmasi teorisi
bir iirliniin temel bilesenlerini belirlemeye yardime1 olan ve yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir (Fan, Lau, & Zhao, 2015). Kullanicilar kullanmakta olduklar1 e-ticaret
platformlardan istenen yanit1 almak i¢in bir¢ok pazarlama karmasi bileseni kullanirlar. Bu
bilesenler, {iiriin oOzelliklerinin, fiyatlarm, dagitimin ve tutundurmanin bir araya
getirilmesinden olusan pazarlama karmasi olarak adlandirilir. Pazarlama karmasi ilk olarak,
Neil Borden (1965) yilinda on iki bilesen olarak tanimladi. On iki bilesen; fiyatlandirma,
iirlin planlama, kontrol, kisisel satis, reklam, dagitim kanallari, promosyon, teshir hizmet,
fiziksel kullanim, bilgi bulma ve analizdir. J. McCarthy daha sonra iiriin, fiyat, promosyon
ve dagitim olmak tizere dort bilesen olarak belirtmistir (Perreault, Cannon, & McCarthy,

2011).

Pazarlama karmasi 4P Teorisi ilk olarak E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya
konulmus ve daha sonra Philip Kotler tarafindan popiiler hale getirilmistir
(https://en.wikipedia.org). Pazarlama karmasi bilesenlerinin sayisinin artmaya basladigi
sOylenebilinir. Clinkii Booms ve Bitner (1981) yilinda insan, siire¢ ve fiziksel kanit
bilesenlerini dahil edilmesi ile pazarlama karmasi 7P’ye doniistiirmiislerdir (Booms &
Bitner, 1981). Kullanicilar, alic1 ve saticilarin ihtiyag, taleplerini ve satin alacaklar1 veya
satig yapacaklar1 iirin ve hizmetlerin kalite diizeyini her zaman yakindan gézlemlemelidir.
E-ticaret platformlari lizerinden ikinci el alim-satimlar da pazarlama karmasi bilesenlerine
kullanicilarin asina olmalarini saglamalidir. Bu nedenle, e-ticaret platformlarindan alim-
satim slireclerinde pazarlama karmasi bilesenleri kullanicilarin algisini 6nemli Slgiide

etkileyebilir. Farkli konular da ¢esitli calismalar mevcuttur. Bunlardan bazilar ise;

A Comprehensive Analysis of Amih Restaurant's Marketing Mix (2023) adh
calismada, isletmenin kimliginin sekillendirmede pazarlama karmasinin tamamlayici roliinii
vurgulamay1 amacglamaktadir. Restoran isletmesine pazarlama karmasini uygulayarak giiclii
taraflarini gii¢clendirilebilir ve mevcut bosluklar1 giderebilir, boylece goriiniirliiglinii, miisteri

katilimini ve genel basarisini artirabilir (Diva , Adelicia, & Mohamm, 2023).

The Influence Of Mix Marketing On Decisions For Use Of Online Transportation
Towards Global Competition (2021) adli calismada, pazarlama karmasmnin kararlar

izerindeki etkisini belirlemeyi amaclamaktadir. Calismada promosyon, insan, siire¢ ve
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fiziksel kanit bilesenleri 6nemli oOlgiide c¢evrimici uygulamalart kullanma kararini
etkileyebilmektedir. Uriin, fiyat ve dagitim bilesenleri ise dnemli dlciide etkilememektedir

(Hidayat, 2021).

Competitive Advantage and Service Marketing Mix (2021) adli ¢aligmada,
pazarlama karmasi pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli yonlerinden biridir ve miisteri
beklentilerini kargilamak i¢in deger ve memnuniyet yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Miisteri odakli rekabet avantaji, hizmet saglayicilar tarafindan pazarlama karmasinin uygun

formiilasyonu ile uygulanmalidir (Darmawan & Grenier, 2021).

The impact of digital content of marketing mix on marketing performance: An
experimental study at five-star hotels in Jordan (2022) adli calismada, dijital igerige yonelik
pazarlama karmasmin pazarlama iizerindeki etkisini incelemeyi amacgladi. Otellerdeki
yoneticilerin daha fazla dikkat etmelerini 6nermektedir. Resim ve video iceren reklamlar
yaymlanarak dijital yollarla tanitim yapmak ve mevcut hizmetlerin kalitesiyle ilgilidir

(Khalayleha & Al-Hawarya, 2022).

Effect Of Marketing Mix (7p) On Purchasing Decision At Cafe Palapa (2024) adli
calismada pazarlama karmasinin etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir. Calisma sonucunda
ise Uriin, dagitim, promosyon, insan, siire¢ ve fiziksel kanit olumlu ve anlamli bir Cafe
Palapa’ da satin alma kararina etki etmektedir. Fiyat ise olumsuz ve anlamli bir etkisi oldugu

belirtilmektedir (Novitasari, Pujangkoro, & Neg, 2024).

Effect of Customer Satisfaction, Marketing Mix, and Price in Astana Anyar Market
Bandung (2022) adli ¢alismada Pasar Astana Anyar Bandung’ da pazarlama karmasi, fiyat
ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirtmektedir (Baidun, Prananta, Harahap, &

Yusuf, 2022).

E-ticaret platformlari iizerinden ikinci el alim satim siirecinde pazarlama karmasimnin
etkisinin belirtilmesidir. Caligmada e- ticaret platformlar, ikinci el ve pazarlama karmasi
kavramlarmimn ayrmntili bir genel bakis agis1 ile sunulmaktadir. ikinci el alim satimlar da 7P
pazarlama karmasimin etkisi lizerine gesitli bilgi kesfedilmistir. Ayrica e-ticaret platformlar
iizerinden ikinci el alim satim siirecinde pazarlama karmasi bilesenleri ile arasindaki

karsilikli iliskiyi ifade etmektedir. Pazarlama karmasi bilesenleri asagida agiklanmaktadir.

Uriin, e- ticaret platformlarda ikinci el alim satim siirecinde pazarlama gabalarmin
merkezinde yer alir. Genellikle bu, bir pazarlama karmasinin olusturulmasinda baslangi¢

noktasidir (Darmawan, 2009). E-ticaret platformlari, kullanicilara ve kullanicilarin
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taleplerini veya isteklerini degerlendirerek reklam yapilan her tiirli teklifi degerlendiren
sekillerdir. Bir iirliniin en 6nemli unsuru kalitedir. Ciinkii tirliniin kalitesi ve {iriin ¢esitliligi

e-ticaret platformlar1 arasindaki rekabet iddiasinin benzersizligidir (Meithiana, 2019).

Kullanicilarm bir iiriin veya hizmetin alim-satiminda yarar saglamak icin
kullandiklar1 para miktar1 fiyattir. Fiyat bileseni, pazarlama karmasmin gelir getiren tek
bilesenidir, diger bilesenler ise finansmana etki etmektedir (Kotler P. , 2007). Dolayistyla bir
driiniin fiyat1 e-ticaret platformlarinda sunulan iirliniin kalitesine uygundur. E-ticaret
platform iizerinden alim-satim yapilan ikinci el Uriinler genellikle diisiik fiyath ve fiyata
duyarli kullanicilar i¢in degerli bir memnuniyet kaynagidir. Ciinkii kullanicilar ikinci el tirtin
alim-satimlarinda tutarin karsiligini yiiksek bir oranda saglayacaklardir. Fiyatlandirma,
kullanicilara deger vermede belirleyici unsur olmakta ve {iriiniin imajmi etkiler bu da ikinci

el alim- satim surecini etkilemektedir.

Uriiniin yararlarmi aktaran ve kullanicilara yiiklenilen iriinii satin almaya ikna eden
bir faaliyet tutundurmadir (Kotler P. , 2007). Tutundurma, e-ticaret platformu {izerinden
ikinci el alim-satim siirecinde kullanicinin 1ilgisini ¢ekmeyi, yeni yiiklenilen {iiriinleri
tanitmay1 kullanicilar arasinda rekabet etmeyi, potansiyel alicilar1 cezbetmeyi ve kullanici
alim-satim davraniglarindaki kaliplardaki trendleri derinlemesine inceleyerek onlarin ihtiyag
ve beklentilerine en uygun ¢dziimleri sunmayr amaglamaktadir (Utami, 2010). Satisa
sunulan iirlinlerin aninda satin alinmasimi istemek ve satin alinan iiriin sayisini artirmak igin

cesitli yontemlerin kullanilmas1 ikna etme sekli ile ilgilidir (Hermawan, 2012).

Uriinii satm alan kullanicinin erisebilmesini saglamak igin gerekli stratejik
operasyonel faaliyetler dagitimdir (Palmer, 2014). Kullanicilarin, platformlarda yaptigi
ikinci el alim satim siirecini tlim tanitim se¢imleri dogrudan etkilemektedir (Kotler &

Armstrong, 2019).

Insan, pazarlama karmasmin énemli bir bilesenidir. E-ticaret platformlar iizerinden
ikinci el alim-satim silirecinde rol oynayan ve kullanicilarin almig aldiklar1 hizmetin
kalitesine iligkin algilarimi etkileyen insan bilesenidir (Lovelock & Wirtz, 2011). Platform
kullanicilarinin tutum ve davraniglari, {irlin goériiniim durumu ve {riin hakkinda yeterli
aciklama bilgisinin verilmesi kullanicilarin hizmet algisini etkilemektedir (Zeithaml, Bitner,

& Gremler, 2009).

Kullanicilar, e-ticaret platformlar1 lizerinden yapilan ikinci el alim-satim siirecine

onem vermektedirler. Ikinci el alim satim siirecinde basarili olabilmesi i¢in kullanic1 odakli
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prosediirlere sahip olmak gereklidir. Alim satim siireci ayn1 zamanda kullanicilara vaat
edilen deger teklifini gergeklestirmek i¢in siirecin nasil ilerleyecegini de belirlemektedirler
(Lovelock & Wirtz, 2011). E-ticaret platformlar1 agisindan bakildigin da siireg, istenen

kullanict deneyimini yaratmak ve yonetmektir.

Ikinci el alim satim siirecinde satic1 ile alicinin etkilesimde bulundugu ortama ve
yapilan alim satim iletisimini kolaylastiran her tiirlii somut mala denir (Darmawan, 2009).
Fiziksel kanit, platform da ve kullanicilar arasinda bir atmosfer yaratmaya duyulan ilgidir
(Booms & Bitner, 1981). Kullanicilar, fiziksel ortamdan sunulan belirli ikinci el alim
satimlardan aktif olarak bireysel alanlarini1 olustururlar. Fiziksel ortamin, son tahlilde
kullanicilarin alim satimlarda alinan hizmetleri degerlendirmesinde kullandiklar1 6nemli bir
faktordiir. Boylece kullanici, alim satimlarinda higbir iicret 6demeden degerlendirebilir;

ayrica duygusal giivenine glivenmek zorunda kalabilir.
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BOLUM 3: iKINCi EL PLATFORMLARDA URUN ALIM-SATIM
SURECLERINDE PAZARLAMA KARMASININ SAHA
ARASTIRMASI

Bu boliimde, ikinci el e-ticaret platformlarinda iirlin alim-satim siire¢lerinde pazarlama
karmas1 unsurlarinin nitel arastirma yonetimi ve fenomenoloji yaklagimiyla incelenmektedir.
Arastirma siirecinde, hedef kitle olarak ¢evrimigi platformlarda ikinci el iiriin alim-satimi1
yapan bireyler belirlenmis. Bu kisilerle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Goriismeler sirasinda katilimeilarin deneyimlerini ve algilarini anlamaya yonelik agik uclu
sorular kullanilmistir. Toplanan veriler MAXQDA24 programu ile ¢6ziimlenmistir. E-ticaret
platformlar1 lizerinden gerceklestirilen bu siireclerde, satict ve alicilarin davraniglari,
tercihleri ve bu unsurlarin etkileri pazarlama karmasi teorisi ¢ergcevesinde analiz edilecektir.
Arastirma, ikinci el platformlardaki pazarlama stratejilerinin etkinligini ve tiiketici
egilimlerini pazarlama karmasi teorisiyle anlamayir amaglamaktadir. Boylece ikinci el

pazarindaki ticari dinamiklere dair derinlemesine bir bakis sunmaktadur.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu ¢alisma, ikinci el alim-satim siireglerinde pazarlama karmasi bilesenlerinin, ikinci
el e-ticaret platformlar1 {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma,
pazarlama karmasiin bu tiir platformlarda miisteri davranislarini ve satin alma kararlarini
nasil yonlendirdigini analiz ederken, ayni zamanda platformlarin kendine 6zgii dinamiklerini
de degerlendirmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda, ikinci el alim-satimi yapilan bu
platformlardaki kullanici deneyimini optimize etme ve miisteri memnuniyetini artirma

stratejilerinde pazarlama karmasi uygulamalarmin rolii ele almaktadir.

Teknolojinin yayginlasmasiyla e-ticarette hizli bir sekilde gelismistir. Bu durum
ekonomik ve sosyal hayati doniistiirerek, 6zellikle ikinci el alim-satim siireclerinde 6nemli
degisimlere neden olmustur. ikinci el satis1 yapan e-ticaret platformlar, pazarlama karmasi
stratejilerini etkin bir sekilde kullanarak, tiiketicilerin istek ve beklentilerine daha hizli cevap
verme imkani1 sunmaktadir. Bu da aligveris aliskanliklarimi 6nemli 6lgiide degistirmektedir.
Teknolojinin etkili kullanimiyla birlikte bu platformlar tiiketicilerin her tiirlii istek ve
ihtiya¢laria hizli erisim saglamasina olanak tanimakta, bu sayede miisteri memnuniyeti ve

platformlarin basarisini arttirmaktadir.
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Ikinci el platformlar, tiiketicilerin biit¢elerine uygun fiyatlar ile iiriin satabilmelerini
ya da almalarin1 saglamaktadir. Bunun yani sira iiretimi yapilmayan daha dnceki donemlere
ait olan irlinlere ulagsma firsat1 da sunmaktadwr. Kullanicilar, platformlarm tanitim
kampanyalarindan yararlanarak, kullanmadiklar1 ya da az kullanilmis {iriinlerini daha uygun

fiyatlarla almak veya satmak istemektedirler.

Ikinci el e-ticaret platformlarinda faaliyet gdsteren kullanici sayilarmmn artis bu
platformlarm arastirmaya deger bir alan oldugunu gdstermektedir. ikinci el tiiketimi
saglayan bu platformlar pazarlama karmasi bilesenlerine bagl olarak gelisen bir sektor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmada, ikinci el alim-satim siireclerinde pazarlama
karmas1 teorisi temel alinarak, e-ticaret platformlarinda gergeklesen ticari faaliyetler
incelenmektedir. Pazarlama karmasmin dort temel bileseni olan {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlari, bu platformlarda alic1 ve satict durumda olan bireylerin nasil stratejiler
gelistirdigi ve bu stratejilere nasil tepki verdigi baglaminda ele alinacaktir. Ayrica,
genigletilmis pazarlama karmasi bilesenleri olan insanlar, fiziksel kanitlar ve siire¢ unsurlar1
da arasgtrmanin odak noktasini olusturarak, platformlarin kullanici deneyimi ve miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi degerlendirilecektir. Bu kapsamda, pazarlama karmasi

teorisinin ikinci el e-ticaret platformlarina uygulanabilirligi ve etkisi analiz edilecektir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmani amaci, 21. yiizyilda e-ticaretin yiikselisiyle birlikte Tiirkiye'deki
ikinci el alim-satim siireglerini pazarlama karmasi teorisiyle incelemektir. Ozellikle ikinci el
e-ticaret platformlarinda uygulanan pazarlama karmasi bilesenlerinin analizi, tiiketici
davranislarmi ve tercihlerini anlamak agisindan 6nem tagimaktadir. Teknolojinin gelisimi ve
internetin hayatimiza entegre olmasi, tiiketicilerin fiziksel magazalardan ziyade e-ticaret
platformlar araciligiyla alim-satim yapma egilimlerini artrmistir. Bu platformlarin
iiyelerine, kullanilmayan veya istenmeyen lriinlerini internet {izerinden satis yapma firsati
sunarken, ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari ikinci el iiriinleri temin etme imkani
da saglamaktadir. Bu durum, ikinci el platformlarinin pazar icerisindeki dnemini daha da

artirmaktadir.

Yeni bir sektor olarak degerlendirilen ikinci el platformlarmin kullanicilar1 ve
pazarlama karmasi bilesenleri tizerindeki derinlemesine inceleme, mevcut literatiire katkida

bulunarak, bu alandaki bilgi birikimini zenginlestirecektir. Ayrica, arastirma sonuglari,
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sektor paydaslar1 icin stratejik kararlar alinmasinda ve pazarlama uygulamalarinin

gelistirilmesinde yol gosterici bir kaynak olma potansiyeline sahiptir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECIMI

Goriismenin amaci, katilimcinin i¢sel diinyasina ulasarak belirli bir durum veya konu
hakkindaki bakis agisin1 kavramaktir (Patton, 1987).Etkili bir goriisme olmasi igin,
katilimeilarin agik sozlii ve arastirma sorularina yanitlarini en iyi sekilde yanitlayacak
calisma grubu belirlenmesinde amagh Ornekleme ydntemi tercih edilmistir. Ikinci el
platformlar1 kullanan katilimcilarin belirlenmesinde maksimum cesitlilik ve kriter 6rneklem
araglart kullanilmistir. Farkli yas gruplarindaki kadin ve erkek katilimcilar, platformlar
tizerinden ikinci el alim-satim siireglerinde pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisini
incelemek i¢in maksimum c¢esitlilik 6rneklemesi ile se¢ilmistir. Buradaki amag, arastirma
sorusuna cevap verebilecek bireylerin ¢esitliligini miimkiin oldugu kadar en yliksek seviyede
yansitacak sekilde, nispeten kiiclik bir 6rneklem olusturmaktir (Yildirim & Simsek, 2013, s.
136). Orneklem seciminde temel kriter, ikinci el e-ticaret platformlari {izerinden iiriin alim-
satimi yapiyor olmaktir. Bu amagla yliriitiilen arastirma, Ankara ilinde yapilmistir. Ankara
ilinin tercih edilmesinin temel nedeni arastirmacinin bu ilde yasamasi ve katilimcilara daha

kolay ulasabilmesidir.

Nitel arastirma yontemi daha az katilimc1 ve kiiglik 6rneklem iizerinde ¢alismasinin
onemli nedeni verinin derinligine bagli bir calisma mantig1 icermesidir (Yesil, 2010, s. 64).
Buradaki amag ise belirli bir olguyu ele alip kii¢lik 6rneklem grubu igerisinde ayrintili olarak
incelemektir. Baz1 arastirmacilar ise 6rneklem sayisi ile ¢esitli agiklamalar bulunmaktadir.
Smith, Flowers & Larkin (2019 ) fenomenoloji yaklasim arastirmalarinda katilimc1 sayisinin
4 ile 10 arasinda degisebilecegini belirtirken, Creswell, (2015) bu sayinin 5 ile 25 arasinda
olabilecegini ifade etmistir. Charmaz (2011) ve Wilson (2014) ise en az 10 katilimci ile
calisma yapilmasi Onerilmektedir. Ancak nitel arastrmalarda 6rneklem sayisindan daha
onemli olan, ideal 6rneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesi i¢in bilgilerin doyum noktasina
gelip gelmedigi ve tekrarlara diisiiliip diismediginin degerlendirilmesidir (Baltaci, 2018, s.
262). Orneklem sayis1 bu kriterler dogrultusunda belirlenmelidir (Wilson, 2014).
Aragtirmada katilimc1 sayisi, veri doygunluguna gore belirlenmis olup, 10 kadin,10 erkek
olmak iizere toplam 20 katilimcidan veri toplanmustir. Bu katilimeilar dort farkli yas grubuna
(18-24, 25-30, 32-37, 47+) gore belirlenmistir. Arastrmanin farkli yas grubundaki
katilimcilarin ikinci el platformlar iizerinden alim-satim siireglerinde pazarlama karmasi

bilesenlerinin etkisi tespit edilmeye ¢aligilmistir. Goniilliiliik esasina gore 20 bireyden olusan
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katilimcilardan 29.02.2024 ile 16.03.2024 tarihleri arasinda veri toplanmistir. Katilimeilar,
farkli yas gruplart1 ve meslek gruplarindan maksimum g¢esitlilik saglanacak sekilde
belirlenmistir. Ayrica arastirma da katilime1 se¢iminde cinsiyet faktorii de goz Oniinde
bulundurulmus ve yaris1 kadin yarist erkek katilimecilardan olusmaktadir. Tim
katilimeilardan arastirmaya iliskin veriler arastirmaci tarafindan toplanmigtir. Katilimcilara

ait bilgiler tabloda 3.1’ de sunulmaktadir.

Tablo 3.1. Miilakat Yapilan Katilimcilara Iliskin Bilgi Tablosu

Isim | Yas | Cinsiyet Meslek ll\)qsfs::: Kullanilan Platformlar

K1 30 Erkek Ozel Giivenlik Evli Dolap, gardoraps, sahibinden.com ve letgo
K2 30 Kadin Ogrenci Bekar Dolap, gardoraps ve letgo

K3 19 Erkek Ogrenci Bekar Dolap, sahibinden.com, letgo, gardarops
K4 28 Erkek Memur Bekar Sahibinden.com, letgo

K5 20 Erkek Ogrenci Bekar Sahibinden.com, letgo, dolap

K6 28 Erkek Isci Bekar Sahibinden.com, dolap, letgo

K7 18 Erkek Ogrenci Bekar Dolap, letgo

K8 24 Kadm Ogrenci Bekar Dolap

K9 24 Kadm Ogrenci Bekar Dolap ve gardorps

K10 | 25 Kadm Diyetisyen Bekar Dolap

K11 47 Erkek Isci Bekar Sahibinden.com

K12 21 Erkek Isci Bekar letgo, sahibinden.com

K13 32 Kadm Ev Hanimi Evli Dolap, gardoraps, letgo ve sahibinden.com.
K14 32 Kadm Isci Evli Dolap, gardorps

K15 | 37 Erkek Isci Evli Marketplace

K16 32 Erkek Isci Bekar Letgo, dolap

K17 32 Kadm Ev Hanimi Evli Letgo ve Marketplace

K18 27 Kadm Ogrenci Bekar Letgo, dolap ve gardoraps

K19 28 Kadm Ev hanim Evli Dolap, gardorps

K20 32 Kadm Memur Evli Dolap

Tablo 3.1.” de goriildiigii gibi katilimeilarin cinsiyet agisindan dagilimi 10°u kadin ve
10’u erkektir. Yas dagilimma gore altist 18-24, yedisi 25-30, besi 32-37 ve bir adet 47
yaslarinda katilimcilardan olusmaktadir. Katilimeilarin mesleki durumlar ise 7’si 6grenci,
2’si memur, 7°si is¢i ,3°l ev hanimi ve 1’1 diyetisyendir. Medeni durumlari ise 7’si evli ve
13’1 bekardwr. Demografik bilgilerin sonuclar1 katilimeilar arasindaki cesitliligi ifade
etmektedir. Kullanilan ikinci el platformlarda kullanicilar hem alic1 hem de satici olarak da

varliklarm siirdiirebilmektedirler. Aragtirma kapsaminda, katilimcilarin kullandiklar ikinci
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el platformlar demografik 6zelliklere bagl olarak farkliliklar gostermektedir. Arastirmada
orneklem sec¢imi kriteri katilimecilarin en az bir tane ikinci el platformlarindan birini
kullantyor ya da kullanmis olmasidir. Katilimeilarin en ¢ok tercih ettikleri ikinci el platform

dolap uygulamasi iken en az tercih edilen ise Marketplace platformdur.

Katilhmcilarin ™%
4 Kullandigi .
f y

PI.ATI-'[]RMI.AR//’

T, Emilak. vasita ve Ikinci el aligveris

04. Sahibi } o e
\ ....................... < 8 bu platiormu kullanmoktadsr

- P = yeni veya kincl e
05. Marketpl b Granleri bulunduun balgede veyae
— - A den alip sot. Katiimcilardan 2'si

Bu platfermu kullanmaktagar

Sekil 3.1. Katilimcilarin Kullandigr Platformlar

Katilimcilarin 15°1 dolap uygulamasini kullanmaktadir. Let go uygulamasini ise 12
katilimer takip etmektedir. Kullanilan uygulamalarin igerisinde ii¢iincii sirada bulunan 8’er
katilimciyla Gardrops ve sahibinden.com uygulamalar1 bulunmaktadir. Arastirmaya katilan
2 katilimc1 ise Facebook’un Marketplace uygulamasmi kullanmaktadir. Katilimcilarin iiye
oldugu platformlar cinsiyete gore incelendiginde sahibinden.com uygulamasi erkek
katilimcilarin kullandig1 goriilmiistiir. Bu durum platformlarin cinsiyete gore farklilastigini

gostermektedir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE YAKLASIMI

Bu arastirmanin amaci, ikinci el platformlarda satis yapan bireyler iizerinden
pazarlama karmasinin nasil anlamlandirildigini belirlemeye calismaktir. Arastirmanin
odaklandig1 ana sorun, bu platformlarda satis yapan bireylerin, {iriinlerini pazarlarken
kullandiklart stratejilerin ne 6lclide farkinda olduklarimi ya da bu stratejilerin bilingli olarak
mi yoksa rastgele mi uygulandigin1 anlamaktir. Ayrica, yalnizca saticilarin degil, alicilarin
da bu pazarlama stratejilerini nasil algiladiklari, kendilerinin de bu platformlarda aktif olarak

satlg yapmay1 isteyip istemedikleri de arastirmanin amaclar1 arasinda yer almaktadir.

Belirtilen hususlardan dolay1 bu ¢aligmada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.
“Nitel aragtirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kulland1g1, algilarin ve olaylarin kendi ortamlarinda gercekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya

konmasina yonelik siirecin izlendigi aragtirma olarak ifade edilebilmektedir” (Kavurmaci,
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2014, s. 47).Arastirmaci, nitel arastirma yaklasimi yoluyla bireylerin ne diisiindiiklerini ne
yaptiklarini ve yasamlarindaki objelere, olaylara ve bireylere hangi anlamlar yiiklediklerini
kesfetmek amaciyla kullanmaktadir (Krauss, 2005, s. 765; Neuman W. L., 2014, s. 71) . Nitel
arastirma, bagka bir deyisle katilimcilarin, deneyimlerini ve oykiilerini dinleme ve anlama
olanagi sunmast nedeniyle, ele alinan olgu hakkinda en gergekei bilgiye ulasmayi saglar

(Creswell, 2015, s. 47-48).

Katilimcilar ve ikinci el alim-satim siireglerinde pazarlama karmasi bilesenlerini
daha 1iyi anlamaya yonelik olarak vyiiriitilen bir fenomenoloji yaklasim ile
degerlendirilmistir. Fenomenoloji yaklasimi, anlamlar ve baglamlar {izerine yogunlasan
metin analizi, sdylem analizi ve siirecin nasil gerceklestigini anlamaya yonelik yontemleri
icermektedir (Chigbu, 2019, s. 1). Fenomenoloji yaklasiminda, arastirmaci sosyal olgunun
veya siirecin “ne oldugu”, “ne ifade ettigi”, “nasil gerceklestigi” ve “deneyimler tarafindan
hangi ortak anlamlarla temsil edildigi” gibi yonleri anlamaya ¢alisilmaktadir (Celik, Baykal,
& Memur, 2020, s. 383). Arastirmada, veri toplama kaynagi olarak goriisme araci ile veriler
toplanmaktadir (Gilinbay1 & Sorm, 2018, s. 65). Gorlisme, katilimcilarin diisiincelerini,

duygularmi, deneyimlerini ve konuya ait sikdyet veya tutumlarmi anlamak icin etkili bir

yontemdir (Sevencan & Cilingiroglu, 2007).

Nitel arastirma, kapsamli bir bakis agisiyla arastirma sorularini yorumlayict bir
arastirma yontemi ile ele almaktadir (Karatas Z. , 2015). Dolayisiyla katilimcilarin
arastirmaya konu olan olguyu en yakin sekilde deneyimlemis ve konu hakkinda bilgi sahibi
olan bireylerden olugmasi, arastirmanin kalitesi bakimindan biiyiilk onem tasimaktadir
(Creswell, 2015, s. 158). Fenomenoloji arastirmalar1 nitel arastirmanin yapisina uygun
olarak kesin ve genellenebilir sonuglar ortaya koymayabilir. Ancak “ikinci el e-ticaret
platformlar1 iizerinden alim-satim siireclerinde pazarlama karmasina etki eden bilesenleri
daha iyi anlamamiza ve tanimamiza yardimci olacak durumlar” ortaya koyabilir. Bu yoniiyle
hem literatiire hem de goriisme sonuclarina 6nemli katkilar saglayabilir (Yildirim & Simsek,
2013, s. 81). Bu yiizden katilimcilarin zengin deneyimlerine ve anlamlarma gore bir
arastirma deseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fenomenoloji yaklagimi, teorik olarak nitel
arastirma yontemlerine dayanmaktadir. Arastirmada, veri toplama araci olarak ac¢ik uglu soru
listesi, yar1 yapilandirilmig goriigme ve goézlem araclar1 bir arada kullanilmugtir.

Katilimcilarin konuya ait kendi bakis agilarini ortaya konmaya calisilmistir.

Bu arastirmada, fenomenoloji yaklasimi benimsenmistir. Ciinkii fenomenoloji,

bireylerin yasadiklar1 deneyimleri ve bu deneyimlerin onlarda uyandirdigi anlamlar1
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derinlemesine anlamay1 hedefler. Arastirmanin amaci, katilimcilarin ikinci el e-ticaret
platformlar1 iizerinden alim-satim siireclerinde pazarlama karmasi bilesenlerini nasil

deneyimlediklerini ve bu deneyimlerin onlarda nasil bir anlam kazandigini kesfetmektir.

Fenomenolojik yaklagim, katilimcilarin 6znel deneyimlerine odaklanarak, onlarin bu
stiregleri nasil algiladiklarini, hissettiklerini ve anlamlandirdiklarini ortaya ¢ikarmaya ¢alisir.
Bu baglamda, arastrmaci, katilimcilarin pazarlama karmasi bilesenleriyle olan
etkilesimlerini derinlemesine inceleyerek, bu bilesenlerin onlarin karar alma siireglerinde
nasil bir rol oynadigin1 anlamayir amaglamaktadir. Katilimcilarin kisisel bakis acilari,
deneyimleri ve siire¢c boyunca yasadiklar1 duygusal ve biligsel tepkiler bu yaklasim

cercevesinde ele alinir.

3.5. ARASTIRMANIN GECERLIGI VE GUVENIRLIGI

Nitel arastrmalarda gegerlilik ve giivenilirlik, arastirmacinin uygulamas: gereken
Onlemler ve stratejileri agiklamaktadir (Creswell, 2015). Nitel arastirma da gecerlik,
“aragtirmacinin arastirdig1 olguyu, oldugu bi¢imiyle ve olabildigince yansiz gbzlemlenmesi
anlamina gelmektedir” (Yildirim & Simsek, 2013, s. 289). Giivenirlik ise “bir veri toplama
araci ile ayni1 6zellige doniik olarak ayni varliklar {izerinde yapilan sonuglarinin birbiri ile
tutarli olmas1 6zelligidir (Yesil, 2010, s. 74). Nitel arastirmaya temel olusturan ilkelerden
birisi, gerceklerin, bireylere ve icinde bulunan ortama gore siirekli bir degisim i¢cinde oldugu
ve arastirmanin benzer gruplarda tekrarlanmasinin ayni sonuglara ulasmak miimkiin
olmadigmi en bastan kabul etmektedir (dis giivenirlik, tekrar edilebilirlik). Bu nedenle
kullanilan yontem ne olursa olsun sosyal olaylarla ilgili bir arastirmanin aynen tekrari
miimkiin goriilmemektedir. Dolayisiyla, dis giivenirlik nitel aragtirma i¢in farkli bir anlam
kazanmaktadir. Ayn1 verileri iki farkli arastirmacinin farkli algilamasi ve yorumlamasi
ka¢inilmaz olabilir ve olagandir. Bu nedenle i¢ giivenirlik de nitel arastirmanin bilimselligi

acisindan farkli ele alinmasi gereken bir kavramdir (Yildirim & Simsek, 2013, s. 293).

Uygun (2009, s. 132-133) tarafindan aktarildig1 lizere (Brantlinger, Jimenez, Klinger,
Marleen, & Virginia, 2005, s. 200-201), nitel arastirmada gegerlilik ve glivenirligi saglamak

icin kullanilabilecek stratejilerin bir listesi dnermiglerdir.

Yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi: Arastrmada veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmis goriisme kullanilmisti. Bu arag, arastirmanin amaglart dogrultusunda
uyumlu ve tutarli bir yapidadir. Ayrica, elde edilen veriler danisman tarafindan goézden

gecirilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.
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Uzman goriislerinin alinmasi: Yar1 yapilandirilmig gériigme sorulari, nitel arastirma

konusunda uzman kisilerin goriisleri dogrultusunda incelenmis ve diizenlenmistir.

Veri dogrulama: Katilimcilarin onayr alinarak gorlismeler sirasinda ses kaydi

yapilmis ve veri dokiimleri bu kayitlardan dogrulanarak olusturulmustur.

Danisman denetimi: Veri toplama aracinin olusturulmasi, verilerin analizi ve

dogrulama siire¢leri tez danismaninin denetiminde gergeklestirilmistir.

Pilot ¢alisma: Veri toplama araci ve siireci, pilot bir arastirma ile test edilmis ve

danisman kontroliinde gerekli diizenlemeler yapilmastir.

Veri simiflandiriimasi: Toplanan veriler, katilimcilar bazinda smiflandirilmis ve

dosyalanmustir.

Diuizenli kayit tutulmasi: Veri toplama ve analiz siireglerinde sesli ve yazili kayitlar

diizenli bir sekilde tutulmustur.

Etkin goriisme sorulari: Arastirma kapsaminda, katilimcilar i¢in yar1 yapilandiriimis
goriisme sorular1 olusturulmus ve arastirma konusuna yonelik dikkat c¢ekici ifadelerle

yapilandirilmastir.

Veri tutarliligi: Arastirma sonunda elde edilen veriler, kendi i¢lerinde uyumlu ve

tutarli olup olmadiklar1 agisindan incelenmistir.

Raporlama: Veri toplama ve analiz siirecinde, goriigme araci ile toplanan veriler

raporlastirilmistir.

Literatiir baglantisi: Elde edilen sonuglar, mevcut literatiir ile karsilagtirilarak

raporlanmustir.

Veri toplama araglarinin arastirmaci tarafindan olusturulmasi durumunda araclara ait

gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalarinin nasil yapildig1 hakkinda bilgi verilmelidir.

Arastirmada veri analizlerinin gegerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla veri
iicgenlemesi yontemi kullanilmistir. Veri liggenlemesi, farkli perspektiflerden elde edilen
verilerin karsilastirilarak analiz edilmesi ve dogrulugunun artirilmasi anlamma gelir
(Neuman W. L., 2014, s. 166). Bu c¢alisma kapsaminda, veri analizinin gegerliligini

giiclendirmek adina ¢esitli adimlar izlenmistir.

[k olarak, goriisme dokiimleri defalarca gozden gecirilmis ve analiz edilmistir.

Ardindan, katilimcilarin ifadeleri konusunda uzman kisilerle istisare edilerek bu ifadeler
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derinlemesine tartisilmistir. Son olarak, bir kodlama tablosu olusturulmus ve analiz siirecine
dahil edilmistir. Kodlamalarin arastirmacmin kisisel yorumlariyla smirlt kalmamasi
amaciyla farkli kodlayicilar tarafindan bagimsiz olarak kodlama yapilmasi saglanmig ve bu
kodlayicilarin gelistirdigi kategoriler karsilastirilmistir. Bu siirecte, kodlamalarin diizenli bir
sekilde yapilabilmesi i¢in ayrintili bir kodlama tablosu hazirlanmistir. Bu adimlar, veri
analizlerinin gilivenilirligini ve gecerliligini artirmak adma temel stratejiler olarak

benimsenmistir.

3.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arasgtrrmanin bazi smirhiliklart bulunmaktadir. Arastrmanin verileri yalnizca
Ankara ilinden toplanmis olup, ¢alismanin kapsami bu bolgeyle smnirhdir. Arastirma,
Tiirkiye'nin diger bolgelerindeki tiiketicilerin deneyimlerini igermedigi i¢in bulgular
yalnizca Ankara'da e-ticaret platformlar1 {izerinden ikinci el alim-satimi yapan tiiketiciler
icin gegerlidir. Bu durum, arastrmanin bulgularmin diger sehirlerdeki ya da iilkelerdeki

tiikketiciler icin genellenebilir olmadigin1 gostermektedir.

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak miilakatlar tercih edilmistir. Miilakatlar
yliz ylize yapilmig ve goriismelerde kullanilan sorular, detayli bir literatiir incelemesi
sonucunda olusturulmustur. Literatiirdeki ¢alismalar incelenerek, katilimcilarin ikinci el
alim-satim siireclerinde pazarlama karmasi bilesenlerini (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma,
insan, fiziksel kanit ve insan gibi unsurlar) nasil deneyimlediklerini anlamaya ydnelik
sorular hazirlanmigtir. Miilakatlar, katilimcilarin bu siireclerdeki 6znel deneyimlerini ve

pazarlama stratejilerinin iizerlerindeki etkilerini derinlemesine kesfetmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin 6rnekleminde, amagli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde,
arastrma amaciyla en uygun katilimcilar belirlenerek, ikinci el alim-satimi1 yapan
tiikketicilerden veri toplanmistir. Ancak bu secici yaklasim, aragtrmanin bulgularinin
yalnizca secilen katilimcilarla smirli oldugu ve genel tiiketici kitlesine genellenemeyecegi
anlamima gelir. Yani, bu c¢aligmanin sonuclar1 genis bir popiilasyona degil, sadece

aragtirmaya katilan belirli gruplarm deneyimlerine dayanmaktadir.

3.7. VERI TOPLAMA ARACI VE SURECI

Bu calismada, ikinci el platformlarindaki alim-satim siireclerine yonelik gerekli
bilgileri toplamak ve degerlendirebilmek amaciyla, fenomenoloji yaklasimina uygun bir
yontem izlenmistir. Katilimcilarin bu siireglerdeki deneyimlerini ve algilarint daha iyi

anlamak i¢in yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilarak veriler toplanmistir. Bu sekilde,

60



fenomenolojik yaklasim dogrultusunda, katilimeilarin ikinci el platformlarda yasadiklari

kisisel deneyimlere ve bu deneyimleri nasil anlamlandirildigma odaklanilmistir.

3.7.1. Veri Toplama ve Hazirlanma

Nitel arastrmada veriler toplanirken “goriisme, gozlem ve goriisme formu ve
belgelerin analiz edilmesi yontemleri kullanilmaktadir. Arastirmada kullanilacak veri
toplama araci olan goriismelere iliskin form EKLER bolimiindedir. Arastirmaci tarafindan
gelistirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme formu, pazarlama karmasi teorisinin
temel bilesenleri olan iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim (4P) unsurlar1 géz Oniinde
bulundurularak hazirlanmistir. Bu dogrultuda, her bir soru, pazarlama stratejilerinin bu
unsurlar tzerindeki etkilerini incelemeye yonelik olarak yapilandirilmistir. Form,
katilimcilarin bu bilesenlere iligkin algilarini1 ve deneyimlerini derinlemesine analiz etmeye
yonelik sorular igermektedir. Soru formunun hazirlanma siirecinde, pazarlama karmasi
teorisinin temel bilesenlerine (iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim) yonelik daha
derinlemesine ve kapsamli bir icerik olusturulabilmesi amaciyla, pazarlama alaninda uzman
akademisyenler ve sektorde deneyimli profesyonellerin goriis ve Onerilerinden
faydalanilmistir. Bu uzmanlarm geri bildirimleri dogrultusunda, formun sorular1 daha etkili
ve amaca uygun bir sekilde yapilandirilmistir. Boylece form, pazarlama faaliyetlerinin
biitlinciil bir yaklasimla degerlendirilmesini amaclamaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin
yazilt onaylar1 dogrultusunda, derinlemesine miilakatlar smrasinda ses kayit cihazi
kullanilarak veriler toplanmistir. Goriismeler, katilimcilarin tercihine bagl olarak yiliz yilize

ya da ¢evrimigi ortamda gerceklestirilmis olup, ortalama olarak 20-25 dakika stirmiistiir.

Katilimcilardan elde edilen veriler, oldugu gibi ve herhangi bir miidahale
yapilmaksizin yazili olarak kayit altina alinmistir. Yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi,
katilimeilarin belirli bir ¢erceve icinde yonlendirilen sorulara yanit verirken herhangi bir
kisitlama olmaksizin goriis ve diislincelerini serbestge dile getirebilmelerine olanak taniyan
esnek bir veri toplama stirecidir. Bu yontem, katilimeilarin sadece belirlenen sorulara yanit
vermeleriyle smirli kalmayip, ayni zamanda sorunlarini, sikayetlerini, tavsiyelerini ve
onerilerini de rahat¢a paylasabilecekleri bir ortam saglamay1 amaglamaktadir. Bu sayede,
katilimcilarin farkli bakis agilar1 ve deneyimleri derinlemesine incelenerek daha zengin

veriler elde edilmistir.

Aragtirma kapsaminda veri toplanirken tutulan ses kayitlarma ait biitlin verilerin
dokiimleri yapilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan yar1 yapilandirilmig goriisme verileri

her katilimec1 i¢in ayr1 ayr1 smiflandirilmis ve dosyalanmistir. Arastirmaya katilan 20
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katilimcidan elde edilen, dokiimleri yapilan ve smiflandirilan veriler arasindan rastgele
secilen 2 katilimecinin yar1 yapilandirilmis goriismesine dayali ses kayitlari ve bunlarin
dokiimleri bir dosya halinde tez danigmanina gonderilmistir. Tez danigmaninin kontrolii
sonucunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan verilerin dokiim

islemi bitirilip diger bir agamaya gegirilmistir.

3.7.2. Veri Analizi ve Veri Yorumlama

Arastirmada “verileri analiz etmekteki amag verileri daha kolay, anlasilir ve anlamli
hale getirmek ve bagkalariyla yapacagimiz iletisimde verilerden yararlanabilmektedir”
(Sahin, 2010, s. 183). Verilerin toplanilmasinda goriisme yonteminin tercih edilmesinin
sebebi katilimecilarin diisiincelerini ve deneyimlerini anlamaya caligmaktir (Seidmanti,
1991). Nitel arastirmalar da yaklasim olarak tlimevarim kullanilmaktadir (Ugak, 2000, s.
261). Tiimevarim analizi, kodlama yoluyla verilerin kategorilere ayrilmas1 ve bu kategoriler
arasindaki iliskileri ortaya ¢ikartmaktir. Nitel aragtirmada, arastirmaci topladigi ve ayrintili
verilerden yola ¢ikarak inceledigi probleme iligkin ana temalar1 ortaya ¢ikarma, topladigi
verileri anlamli bir yapiya kavusturma baska bir yapiya kavusturmadir (Yildirim & Simsek,

2013).

Arastirmada katilimcilardan elde edilen veriler uzman kisilerin goriis ve kontrolleri
altinda tiimevarim yoOntemiyle analiz edilerek, katilimcilarin pazarlama karmasi
bilesenlerine yonelik kodlar, kategoriler ve temalara ulasilmistir. Bu arastirmada, sozIi ve
yazili olarak veri analizleri timevarim yontemiyle gerceklestirilmistir (Rose, 2003, s. 46).
Arastirma genelinde goriismelerden elde edilen veriler, Fenomenoloji yontemi tercih edilmis
ve veri analiz programi MAXQDA24 Pro ile analiz edilmistir. Tiimevarim yontemiyle
arastrmanin kategori ve kodlarin gelistirmeye dayali olarak, sistematik bir sekilde anlama
ve inceleme yontemidir (Neuman, 2012). Veri setini iceren kodlamalar ve veri analizler
MAXQDA 2024 nitel veri analizi programina aktarilarak analiz edilmistir. Bu dogrultuda

temalar, timevarim igerik analiz yaklasimiyla incelenmektedir (Saldana, 2019, s. 75).

Bu ¢aligmanin temel amaci olarak ikinci el platformlarda alim-satim siire¢lerinde
pazarlama karmasit bilesenlerinin  demografik  Ozelliklerden nasil  etkilendigi
kavramsallastirilarak  agiklanmaktadir. Ikinci el alim-satim siireclerini cevrimici
platformlarin etkiledigi, ikinci el alim-satim siireglerinde pazarlama karmasi bilesenlerini
nasil etkiledigi varsayimi s6z konusu olmaktadir. Demografik 6zelliklerin ise hem ikinci el
alim-satim siireclerini hem de pazarlama karmasi bilesenlerinin nasil etkiledigi ifade

edilmektedir.
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Arastirmanin baslangicinda bir taslak kod listesi olusturulmustur. Bu kod listesi
hazirlanirken arastirmanin amaci ve arastirma sorulari dikkate alinmistir. Dokiimii yapilan
veriler dikkatlice okunmus, katilimcilarin ne demek istediginin ne oldugu ile ilgili notlar
almmustir. Verilerin incelenmesi, analizi ve verilerin kodlanmasi tez danigsmani ile
koordinasyon olusturularak yapilmistir. Baglangicta olusturulan taslak kod listesi tez

danigmanla beraber kontrol edilmis gerekli diizenlemeler yapilmistir (Sahin, 2010, s. 191).

3.7.3. Verilerin Kodlanmasi ve Temalarin Olusturulmasi

Arastirmada, veriler arasinda anlamli boliimlere verilen isim siireci kodlama olarak
ifade edilmektedir (Sahin, 2010, s. 191). Kodlama siirecinin amaci, metin verisini anlamak,
metni boliimlere ayirmak, kodlarla boliimleri isimlendirmek(etiketlemek), Ortlisen ve
ortlismeyen kodlar1 incelemek ve bu kodlar1 genel temalara doniistiirerek, daraltmaktir. Bu,
veriyi daraltip belli sayida temaya doniistiiren timevarimsal bir stiregtir (Creswell, 2015, s.

237).

Bu c¢alismada, toplanan veriler nitel arastirma yaklagimi olan fenomenoloji
prensipleri cercevesinde kodlama yapilmisti. Bu yaklasim, veri toplama ve analizi
stireglerinin birbiriyle i¢ i¢e gectigi, tekrar eden bir siireci ifade eder (Charmaz, 2006; Glaser
& Staruss, 2017; Birks & Mills, 2015; Gioia, Corley, & Hamilton, 2013).Kodlama
terminolojisinde, arastrmacilar bilgi kategorilerini gelistirmek i¢in agik kodlama,
kategoriler arasindaki iliskileri belirlemek icin eksenel kodlama ve kategoriler arasinda
temel baglantilar olusturmak i¢in secici kodlama yontemlerini kullanilmistir. Bu siirecte,
sOylemsel bir teorik onermeler dizisi iireterek kategoriler arasinda anlamli bir hikaye
olusturma amaglanmistir (Birks & Mills, 2015; Corbin & Strauss, 1990; Saldafia, 2019). Veri
analizinin ilk kodlama asamasinda: a¢ik kodlama (In vivo, siire¢ ve &n kodlama) yapilmistur.
Ik kodlamada olaylar arasinda karsilastirma yaparak, baslangig¢ riintiilerini etiketleyerek ve
kodlar kategorize edilerek anlamlandirilmistir. Bu siirecin sonucunda ortaya ¢ikan farkl
kodlarin ¢ogalmasini yonetmek i¢in arastirmaci ve danismani kod listelerini gdzden
gecirmek ve tartismak i¢in bir araya gelmistir. Ardindan, odak kodlama ile ilk asamada
kodlanmis verileri, tematik veya kavramsal benzerliklerine gore kategorize edilmistir. Bu
kategorilerin arasindaki iliskiler eksenel kodlama ile kesfedilmistir. Eksenel kodlama sonras1
7 tema bulunmustur. Bu temalar ise; fiyat, iirlin, tutundurma, dagitim, insan, fiziksel kanit

ve siire¢ pazarlama karmasi bilesenleri altinda olusturulan temalardir.

Literatlirde belirlenen cergeve dogrultusunda veriler incelenmis ve arastirma

sonuglar1 kod semalariyla haritalandirilmistir. Elde edilen temalardaki kodlar ise kod
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matrisleri ile sunulmustur. Verilerin analiz siireci; verilerin hazirlanmasi ve bir araya
getirilmesi, verilere iliskin kod listesi olusturulmasi, verilerin kodlanmasi, temalarin

olusturulmasi ve temalar dikkate alinarak raporlastiriimasi siireci izlenmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin dokiimler birka¢ kez okunmus ve
onemli goriilen kisimlar not edilmistir. Tez danismani ile taslak kod listesinin son sekli
olusturulmustur. Elden geldigi kadariyla kodlar katilimcilarin kendi ifade ettigi kelimelerle
yazilmistir. Kodlama siireci tamamlandiktan sonra her bir koda karsilik gelen temalar
olusturulmustur. Arastirma katilimcilarin ifadelerinden kodlara ve temalara destek verecek
bazi alintilar yapilmis ve her katilimcinin verileri bulgu haline getirilmis ve dosyalanmistur.
Verilerin dogrulatilmasi tez danigmani tarafindan gerceklestirilmistir. Bulgu haline getirilen
veriler tez danmigmani da onayladiktan sonra analiz siirecine devam edilmistir. Elde edilen
bulgular her bir tema altinda ayr1 ayr1 bir araya getirilmistir. Yorumlama ve degerlendirme
islemi son agama olarak ise raporlastirma islemi ile tamamlanmistir. Yiiriitiilen tlimevarim
analizi sonucu, katilimcilarin e-ticaret platformlarindan ikinci el alim-satim siireclerinde

pazarlama karmasi bilesenleri ad1 altinda bir¢cok tema elde edilmistir.

3.8. ARASTIRMANIN ANALIZ VE BULGULARI

Arastirmanim bu bolimiinde, ikinci el e-ticaret platformlar1 iizerinden alim-satim
yapan katilimcilar ile yapilan goriismeler elde edilen verilerin analiz sonucuna gore
olusturulan tema, kategori ve kodlara yer verilmistir. Arastirma da sorulan sorular ve alinan
cevaplar ile 20 goriisme dokiimanmin kodlanmasi sonucun da “E-ticaret platformlari
iizerinden ikinci el alim-satim siireclerinde pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisi” adi
altinda 7 tema belirlenmistir. Tablo 3.2. goriilebilecegi gibi arastirmanin temalart; tiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanit ve siireclerdir. Tiim temalarin kodlama sayis1
1127°dur. Ilk olarak veriler acik kodlarla parcalara ayrilmis, ardindan kategorilestirme ve
temalastirma yapilmak suretiyle eksen ve secici kodlamalar yapilarak tamamlanmistir
(Kuckartz, 2014). Son olarak, betimsel ve iliskisel analizler yapilmis olup, verilerin

gorsellestirilmesinde frekans grafikleri ve kod haritalar1 kullanilmagtur.
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Tablo 3.2.0rneklem Grubunun Tema Haritasi

E-Ticaret Platformlar1 Uzerinden ikinci E1 Uriin Alm-Satim Siireclerinde Pazarlama Karmasinin
Etkisi

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim Insan  Fiziksel Kanit ~ Siireg

3.8.1. ikinci El Platformlarinda Uriin Analizi ve Bulgulan

Katilimeilarin, ikinci el e-ticaret platformlarindaki alim-satim siireclerinde
pazarlama karmasi bilesenlerinden "iirlin" unsurunun nasil bir rol oynadig: incelenecektir.
Uriin, pazarlama karmasimin en 6énemli bilesenlerinden biri olup, bir isletmenin sundugu mal
veya hizmetlerin tiiketicilere sagladig1 faydalar, kalitesi, 6zellikleri, markas1 ve farklilasma
diizeyi gibi unsurlar1 kapsar. Ikinci el e-ticaret platformlarinda iiriiniin durumu, giivenilirligi,
cesitliligi ve tiiketicilerin Uriinle ilgili beklentileri gibi faktorler, alim-satim siirecinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, arastirmada, {iriin unsurunun tiiketici kararlarini nasil
sekillendirdigi, platformlardaki iiriin cesitliliginin ve kalitesinin tiiketici memnuniyeti

uzerindeki etkileri analiz edilmektedir.

Pazarlama karmasi teorisinin ilk unsuru olan iiriin bilesenin grafik ve sekil alt kodlar1
ile gosterilmektedir. Bunlar; satin alinan iirlinler, satilan {irtinler, ihtiya¢ arama siklig, tiriin
sat1g arastirma, sezon ve iiriin fazlaligina gore yiikleme, kullanim pay1 degerlendirmesi, {iriin
alim arastirmasi, liriiniin bagka platformlarda karsilastirilmasi, iiriin yorum ve ac¢iklamasimni

inceleme ve evdeki fazla olan esya satimidir.

Katilimcilarla gerceklestirilen gériismelerde verilen yanitlar incelendiginde, ikinci el
e-ticaret platformlarinin kullaniminda en sik vurgulanan motivasyonun, katilimcilarin
ihtiya¢ duyduklar1 tiriinleri arama istegi oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, katilimcilarin s6z
konusu platformlar1 6ncelikli olarak ihtiyaglarina yonelik iiriinleri bulmak amaciyla tercih
ettiklerini ortaya koymaktadir. Sekil 3.2 ’te ise katilimcilarm ikinci el platformlari iizerinden
gerceklestirdikleri tirlin alim-satim stireglerine iligskin ifadelere katilm diizeyleri, kisi

sayisina gore grafiksel olarak sunulmustur.
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Sekil 3.2. Katilimcilarin ikinci el platformlarinda tiriin unsurunu hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina gore
grafigi

Pazarlama karmasi bilesenlerinden iiriin unsuru ikinci el platformlarda alim-satim
yapan katilimcilar, cesitli faktor acisindan degerlendirilmistir. Katilimei, {iriin alim-satim
yaparken platformdan iiriine ait yorum, a¢iklama kisimlarinin incelenmesi, kullanmis oldugu
platform disindaki platformlardan iirlinii kiyaslama yapmasidir. Bu durum bu platformlarda
satisa konulacak {irtinlerin alic1 i¢in yeterli diizeyde aciklama bilgilerinin yapilmasini

gerektirmektedir.

Uriin unsuruna iliskin katilimcilarin goriisleri de gesitlilik gostermektedir. Ornegin,
K10 numaral katilimci, " Temiz iiriin, hi¢ kullanmadigim tiriindii, markasindan kaynakl
pivasaya gore fiyatint da degerlendirmeler olabilirler ve yiiklenen tirtiniin fotograf kalitesi
de iirtin satilmasina sebep olan unsurlardw: ” ifadesiyle, lirlinlin temizligi, marka degeri ve

gorsel sunumunun onemini vurgulamaktadir.

K2 numarali katilimer ise iirtin Ozelliklerine dair platform tizerindeki iletisim
siireclerine dikkat cekerek, " Gardrops uygulamasinda iiriin begenilirse ya da teklif
geliyorsa oradan mesajlasma kismindan iirtiniin ozelliklerine ait mesajlasabiliyorsun.
Dolap kisminda ise yiikledigin tiriiniintin altina yorum kismina herkes tarafindan goriinen
bir iletisim oluyor." diyerek, iiriin hakkinda kullanicilarla dogrudan etkilesime ge¢gmenin

satig siirecine katkida bulundugunu belirtmistir.

Benzer sekilde, K3 numarali katilimey, iiriin satisiyla ilgili daha detayli konusmalarin
WhatsApp gibi platformlar tizerinden gergeklestirildigini ifade ederek, " Numaralasiyoruz
whatsApp tizerinden birbirimizle detayli konusmay: yapiyoruz" demistir. Bu ifadeler, tirliniin
durumu, sunumu ve satici-alict arasindaki iletisim yollarmin, iriiniin pazarlanmasinda

onemli rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Katilimeilar, ikinci el e-ticaret platformlarini kullanarak kullanmadiklar1 veya artik
ihtiya¢ duymadiklar1 irilinleri elden c¢ikarmay: tercih etmektedirler. Bu platformlar,

katilmcilar i¢cin evdeki gereksiz esyalardan kurtulma ve fazlaliklar1 azaltma imkam
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sunmaktadir. Teknolojinin hizla gelismesi ve siirekli olarak piyasaya yeni iriinlerin
sunulmasi, kullanicilarin bu fazlalik olarak gordiikleri esyalarla ilgilerini kaybetmelerine
neden olmakta, bu da onlar1 bu drilinleri e-ticaret platformlar1 araciligiyla satmaya
yonlendirmektedir. Katilimcilar hem evlerindeki gereksiz esyalardan kurtulma hem de

maddi kazang elde etme firsat1 bulduklarini dile getirmislerdir.

K11 numarali katihmey, “Ikinci el iiriin, insanlarin ihtiyaglart dogrultusunda

’

ellerinden ¢ikardiklar: iiriinler olarak diigiiniiyorum.” ifadesiyle, kullanicilarm bu

platformlar1 genellikle ihtiyaglarindan dolay1 tercih ettigini vurgulamaktadir.

K19 numaral katilimc1 ise “Evde fazla esyalarin satiimasini hem evimin kalabalig
azalmaya basladi hem de bana maddi olarak ¢ok ¢ok destek sagladi.” diyerek, evdeki
gereksiz esyalar1 satmanin hem yasam alanmi daha diizenli hale getirdigini hem de

ekonomik ag¢idan fayda sagladigmi ifade etmektedir.

Bu ifadeler, kullanicilarin sadece ¢evreyi koruma bilinciyle degil, ayni zamanda
evdeki fazlaliklar1 hafifletme ve maddi kazang saglama amaciyla da ikinci el platformlarini

tercih ettiklerini gostermektedir.

Katilimcilar iirtin satin alma siire¢lerinde dikkat ettikleri c¢esitli unsurlar
bulunmaktadir. Tercih ettikleri e-ticaret platformlarinda yapmis olduklar1 arastirmalar
sonucunda, genellikle temiz, kullanilmamis (sifir) ve uygun fiyath iiriinlere yoneldikleri
goriilmektedir. Katilimcilar, bu platformlar araciligiyla hem kaliteli hem de biitgelerine
uygun iriinler bulma firsat1 elde ettiklerini belirtmektedirler. Ozellikle, belirli iiriin
kategorilerinde yiiksek kalite ve marka degeri arayan ancak yeterli biitgesi olmayan
kullanicilar, ikinci el platformlari izerinden begendikleri iiriinlere daha avantajh fiyatlarla

ulasabilmektedirler.

K19 numaral katilimci, “Alim yaparken ise kendi evim icin  daha ¢ok ev arag
geregleri dogrultusunda yapiyorum bu igi yeni etiketli tiriinleri tercih ediyorum.” ifadesiyle,
iiriin se¢iminde yenilik ve temizlik kriterine oncelik verdigini belirtmektedir. K10 numarali
katilimct ise “Alirken de daha ¢ok diinya markas: global markalara bakiyorum. Giin iginde
demeyelim de haftalik olarak 3-4 defa bakiyorum.” diyerek, lriin se¢iminde kaliteyi ve

markay1 6n planda tuttugunu ifade etmektedir.

K3 numarali katilime1, 6zellikle sezon sonu {iriinlerde yasanan stok sorunlari
nedeniyle platformlari tercih ettigini belirtmekte ve “Ciinkii yeni bir mont almak istedigimde

o sezonda mont bitmis oluyor dolap uygulamasinda aratmaya basladigim zaman piyasa
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fiyatimin altinda kaldigi igin uygulamadan satin aliyorum.” demektedir. Bu ifade,
platformlarin kullanicilara sezon dis1 {irlinleri uygun fiyatlarla sunma avantaji sagladigmi

gostermektedir.

K14 numarali katilimer ise hem kendi ihtiyaglarini karsilayan hem de baskalarinin
isine yarayacak trlinlere yoneldigini belirterek, "Hem benim igsime yarasin hem de alicinin
isine yaramast taraftaryym.” ifadesini kullanmistir. K16 numarali katilimct da satin alma
kararmi ekonomik faktorler ve ihtiya¢ dogrultusunda verdigini ifade ederek, “Uriinler hem
ekonomik oldugu icin hem de ihtiyacim dan kaynakli oldugu icin satin almayr tercih

ediyorum.” demistir.

Bu goriisler, katilimcilarin ikinci el platformlarda {iriin se¢iminde temiz, kaliteli,
ekonomik ve ihtiya¢larina uygun iiriinlere 6ncelik verdigini, ayrica stok sorunlar1 ve biitge

kisitlar1 gibi faktorlerin bu platformlar1 kullanma motivasyonlarini giiclendirdigini ortaya
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Sekil 3.3.Katilimcilarin ikinci el platformlart kullaniminin diriin unsurunun kodlu béliime gorve gosterim

Katilimcilar, {iriin satis1 yaparken ¢esitli faktorleri dikkate almaktadirlar. Satisa
sunduklar1 {riinlerin temiz, mevsime uygun ve genel olarak iyi durumda olmasina 6zen

gostermekte; dolaplarini yenilemek, kendilerini aligveris yaparak mutlu hissetmek ya da
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ihtiyaglarma gore satis yapma egiliminde olduklarmi ifade etmektedirler. Bu siiregte,
maliyetli bir ¢caba harcamadan, zaman sorunu yasamadan ve giiniin her saatinde satig

yapabilme imkani, katilimcilar i¢in oldukca cazip bir avantaj sunmaktadir.

K3 numarali katiimci, “Giydigim kiyafetleri diger sezonda giymedigim i¢in
satarim.” diyerek, giymedigi sezonluk kiyafetleri satarak dolabin1 yenileme motivasyonuna
sahip oldugunu belirtmistir. K6 numaral katilimci ise, “Telefondan érnek vereyim yine
telefonu kullandim satmak istiyorum ama baska kisiler icin kullanilabilir iyi geliyor onu
satmak igin dirtinii yiiklerim” ifadesiyle, kullanmadigi {riinleri baskalarma faydali

olabilecegi diislincesiyle satisa ¢ikardigini vurgulamaktadir.

K7 numarali katilime1, “Satacak pek fazla iiriiniim olmadig icin 3 ay da bir tiriin
viiklemesi yaparim. Yiikledigim tirtinlere de hizli bir talep var aslinda. Piyasanmin biraz
altinda tirtin fiyatlandirmast yapiyorum.” diyerek, nadiren iirlin yiikledigini ancak yiikledigi
iirtinlerin hizlica talep gordiigiinii ve fiyatlarini genellikle piyasa ortalamasmin biraz altinda

belirledigini ifade etmektedir.

K9 numarali katilime1 ise “Ayda birkag kere satim yapiyorum. Ihtiya¢ kaynakl

’

olarak degerlendirme yaparim. Ihtiyaclar muadilinde giriyorum.” diyerek, diizenli

araliklarla ihtiyaglarina gore satis yaptigimi belirtmistir.

K10 numarali katilimci, satig yaparken iiriin fazlaligi ya da baskalarma vermek
istemedigi tirtinleri degerlendirdigini ifade ederek, “Mesela satarken elimde fazlalik
gordiigiim birine de vermek istemedigim az da olsa kazancim olmasini istedigim tirtinleri

satryorum” demistir.

K18 numarali katilimer ise satig ve teklif siirecine dair, “Satim olarak yiikledigim
tiriinlere teklif geldigi zaman almak istedigim zaman ise teklif sunuldugunda mesajima cevap
verdigi zaman mesela bir tiriin 100 TL ben teklif verdiysem ona kabul ediyorsa iiriinii satin

almis olursun” diyerek, teklif verme ve satictyla anlagsma siirecini agiklamastir.

Bu ifadeler, katilimcilarin e-ticaret platformlarinda iirliin satarken temizlik,
kullanilabilirlik, mevsimsellik gibi unsurlara dikkat ettiklerini ve satis siire¢lerinde kolaylik
saglayan 0zelliklerden memnun olduklarmi géstermektedir. Ayrica, kullanicilarin iirtinlerini
cogunlukla ihtiya¢ dogrultusunda ya da dolaplarini yenilemek i¢in sattiklari, satis siirecinin

hizl1 ve zahmetsiz olmasinin da tercih edilmelerinde dnemli rol oynadig1 anlagilmaktadir.
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3.8.1.1. Katihmcilarin ikinci El Platformlarda Ahm-Satim Yaptiklar1 Uriinler

Katilimeilar, ikinci el platformlarda genis bir {iriin yelpazesi tizerinden alim-satim
yapmaktadirlar. Genellikle giysi, ayakkabi, ev esyas1 ve elektronik gibi kategorilerde iirlinler
alinip satilmaktadir. Ozellikle mevsimlik kryafetler, kullanilmayan ev esyalar1 ve fazlalik
olarak goriilen kigisel tirlinler katilimeilar tarafindan en sik satisa sunulan {iriinler arasinda
yer almaktadir. Bunun yaninda, katilimcilar markali ve kaliteli iirtinleri daha uygun fiyatlarla
satin almak ya da kullanmadiklar1 {iriinleri elden ¢ikararak maddi kazang elde etmek
amactyla bu platformlari tercih etmektedirler. Satin alman iiriinlerde siklikla temiz, yeni veya
az kullanilmig olmalarina, satilan iirinlerde ise islevselligin korunmus olmasina 6zen

gosterilmektedir.

Katilimcilar, ihtiyaglar1 dogrultusunda alim-satim yaptiklar1 bu iiriinlerle hem
cevreye katkida bulunduklarini hem de ekonomik anlamda kazang sagladiklarini
belirtmislerdir. Ozellikle teknolojik gelismelerle birlikte {iriin ¢esitliliginin artmasi,
kullanicilarin fazlalik olarak gordiikleri iiriinleri ikinci el platformlar aracilifiyla kolayca

satiga sunmalarma ve yeni iirlinlere yer agmalarma imkan tanimaktadir.

Katilimcilarin ikinci el platformlar araciligiyla gergeklestirdikleri iiriin satin alimlari,
hem kisisel ihtiyaglarmi karsilamak hem de yasam alanlarmi uygun fiyath diriinlerle
zenginlestirmek istediklerini gostermektedir. Katilimcilar, genis bir {iriin yelpazesinde alim-
satim yapmaktadirlar; taginmazlar, ev esyasi, ¢ocuk kiyafetleri ve giyim esyalarindan

teknolojik aletlere kadar birgok farkli kategoride iirlin satin alimi gergeklestirmislerdir.

K1 numaral katilimc1, "Kot pantolon, tisort, cep telefonu, ¢cocuk kiyafeti” gibi hem
kendisi hem de ¢ocuklart icin giinliik ihtiyaclarimi karsilayan iiriinler satin almigtir. K4
numarali katilimei1 ise "Printer ve tip kitaplar:” alarak daha spesifik ihtiyaclarini karsilamis
ve Ozellikle egitim ve is amagli iirlinlere yonelmistir. KS numarali katilimci, "Futbol topu,
telefon, teknolojik aletler ve ¢elik kasa" gibi hem spor hem de giivenlik ve teknoloji odakli

iriinler satin almistir.

K8 numarali katilimci, "Elbise, ¢anta, ayakkabi ve kitap" gibi giinliik kullanima
yonelik {irlinler sattigimi belirtmis, bu da platformlarm hem kisisel esyalarm elden
cikarilmasi hem de yeniden kullanilmasini sagladigini gostermektedir. K9 numarali katilimci1
ise "Trengkot ve telefon kilifi" gibi modaya ve teknolojiye yonelik iirlinler satin aldigini ifade

etmistir. K11 numarali katilimei, "Telefon, arsa, daire, ara¢" gibi daha biiyiik ve degerli
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yatirimlar yaparak, ikinci el platformlarin taginmaz ve biiyiik 6l¢ekli iiriinlerin alim-

satimmda da kullanildigin1 vurgulamigstir.

Bu ¢esitli tirtin kategorileri, katilimcilarin ikinci el platformlarini hem kiiciik hem de
biiyiik 6lgekli ihtiyaglar1 karsilamak, giinliik kullanim ve uzun vadeli yatirimlar yapmak i¢in
kullandiklarmni gostermektedir. Ayn1 zamanda, bu platformlar katilimcilara daha uygun

fiyatlarla kaliteli tirinler edinme imkani sunmaktadir.

Katilimcilarn ikinci el platformlar araciligiyla sattiklar: tirtinler, genis bir cesitlilige
sahip olup, ev esyasi, otomobil aksesuarlari, kiyafet, kitap ve spor malzemeleri gibi
kategorilerde yogunlasmaktadir. Bu durum, katilimcilarin hem kisisel esyalarni hem de
giinliik yasamlarinda kullandiklar1 ¢esitli {iriinleri elden ¢ikararak yeniden kullanima sunma

egiliminde olduklarmi gostermektedir.

K1 numarali katilime1, "Ayakkabi, kaban, cep telefonu, saat ve telefon kilifi" gibi
farkl tiirlerde kisisel ve teknolojik {iriinler sattigini belirtmistir. Bu, platformlarin ¢cok cesitli

iirlinlerin alim-satimi i¢in kullanilabildigini géstermektedir.

K2 numarali katilime1 ise "Dis giyim, spor malzemeleri, aksesuarlar"” gibi liriinleri
sattigimi vurgulamis ve 6zellikle giyim ve sporla ilgili iirlinlere yogunlagmistir. K8 numarali
katilimc1 da benzer sekilde "Elbise, ¢anta, ayakkab: ve kitap" gibi kisisel esyalarmi ve

okuma materyallerini satisa sundugunu ifade etmistir.

K12 numarali katilime1, "Telefon ve araba panjuru” satarak hem teknolojik hem de
otomobil aksesuarlar1 gibi daha spesifik ve farkli kategorilerde iirtinler sattigini belirtmistir.
K13 numarali katilimci ise "Kiyafet, ayakkabi, baza ve dolap" gibi hem giyim esyasi hem
de mobilya gibi biiyiik 6l¢ekli ev esyalarini satisa ¢ikardigini dile getirmistir.

K15 numarali katilimci ise daha spesifik iirlinler satarak, "Tursu, jant, distribiitor,
panjur ve sinyal" gibi hem yiyecek hem de otomobil parcalarini satisa sundugunu
belirtmistir. Bu da katilimcilarin platformlar1 sadece kisisel esyalar i¢in degil, ¢esitli

endiistriyel ve otomotiv parcalarini elden ¢ikarmak i¢in de kullandigini gostermektedir.

Bu bulgular, ikinci el platformlarinin, katilimcilar i¢in genis bir iirlin ¢esitliligi sunan
esnek bir ticaret ortami sagladigin1 ve hem kiigiilk hem de biiylik olgekli bircok farkl

kategoride iirlin satisina olanak tanidigini ortaya koymaktadir.
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3.8.2. ikinci El Platformlarinda Fiyat Analizi ve Bulgular

Ikinci el e-ticaret platformlarinda fiyat unsuru, pazarlama karmasinmn kritik
bilesenlerinden biri olarak one ¢ikmaktadir. Fiyatlandirma stratejileri, alicilarin ve saticilarin
davranislarini ve platformlarin genel isleyisini biiyiik ol¢iide etkiler. Bu baglamda, ikinci el
e-ticaret platformlarinda fiyat unsurunun analizinde su faktorler dikkate alinir: Bunlar; fiyat
kriteri, fiyat belirleme stratejisi, ekonomik ve sosyal yarar, internetten fiyat kontroli,

yonlendirme ve fiyat avantaji, maddi ve sosyal katki, kar hedefi ve miisteri memnuniyetidir.

Kar hedefi ve misteri _ 8

memnuniyeti

Ekonomik ve sosyal yarar 27
Fiyat kriteri 33
Yonlendirme ve fiyat avantaji 19
Fiyat belirleme stratejisi [
internetten fiyat kantorili _22
Maddi ve sosyal katki _ 11

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Sekil 3.4.Katilimcilarin ikinci el platformlarda fiyat unsurunu hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina gére
grafigi

Pazarlama karmasi bilesenlerinden fiyat unsuru e- ticaret ikinci el platformlarindan
alim-satim yapan katilimcilar i¢cin fiyat unsuru platformlar tarafindan sunulmaktadir.
Katilimcilar, kullanilmis iirtinleri daha makul bir fiyata satin almak isterler bu yiizden fiyat
konusunda hassas olanlar i¢in fiyat daha cezbedici olmas1 gerekmektedir. Ikinci el iiriinlerde
fiyat, {irliniin orijinal fiyatina gore daha diisiik olmalidir. Alicilar, ayn1 veya benzer iiriinlerin
farkli saticilar tarafindan sunulan fiyatlarmi kolayca karsilagtirabilmek isterler. Bu nedenle,
platformlarin fiyat seffafligi saglamasi ve kullanicilarma filtreleme ve karsilagtirma
Ozellikleri sunmasi, kullanici deneyimini artirir. Yapilan arastirmalar, fiyat seffafligmin
yiikksek oldugu platformlarin daha fazla kullanici ¢ektigini ve islem hacminin arttigini

gostermektedir.

Katilimcilarin  fiyat kriteri faktoriine siklikla vurgulanan faktor olmaktadir.
Katilimcilar platformlardan alim-satim gerceklestirirken fiyati baz alarak alisveris
yapmaktadirlar. Fiyat, katilimeilar i¢in piyasa durumuna bagli olmasi ve diisiik fiyatli olmas1
kriterine gore aligveris yapmaktadirlar. Alim- satimlarda fiyat satin alinacak iiriiniiniin
fiyatindan diisiik oldugu i¢in aligveris yapilmaktadir. Fiyatin sifir iiriinle ayn1 deger de olmasi
platform kullanicilari i¢in bir anlam ifade etmemektedir. Dolayisiyla fiyat alici ve saticilar

icin piyasa fiyatina ve diger kullanicilara bagl olarak belirlenebilmektedir.
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K3 numaral katilimec1, “Piyasanin iizerinde ikinci el bir iiriin varsa bu iiriin daha
ucuz ise ikinci el tirtine gére almam yani direk sifir olan tiriinii satin alirim. ” ifadesiyle, eger
ikinci el bir iirliniin fiyati sifir bir iriinden daha yiiksekse, bu durumda yeni {iriin satin almay1
tercih edecegini vurgulamaktadir. Bu, katilimcilarin fiyat karsilastirmalarinda sifir {iriiniin

daha cazip hale geldigini gostermektedir.

K5 numarali katilime1, “Minimum gider maksimum gelir seklinde olmast gerekiyor.”
diyerek, alim-satim islemlerinde kar elde etmeye yonelik bir yaklasim benimsedigini ifade
etmektedir. Bu anlayis, katilimcilarin fiyatlandirma konusunda daha stratejik bir tutum

izlediklerini gostermektedir.

K7 numarali katilimci ise “Fiyat karsilagtirmasi piyasa degeri, tirtiniin kullanim payt
gibi unsurlara dikkat ederim” ifadesiyle, alim-satim siireclerinde piyasa degerinin yani sira
iirlinlin kullanim siiresini de gbz 6niinde bulundurdugunu belirtmektedir. Bu, katilimcilarin
fiyatlandirma yaparken sadece maliyet faktoriinii degil, ayn1 zamanda iirlinlin degerini ve

islevselligini de degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin fiyat belirleme stratejileri, ¢esitli faktorlerden etkilenmekte olup,
markaya, iirinlin kullanim oranma ve piyasa fiyatina dayanarak sekillenmektedir. Alicilar,
kendi iirlinlerini satiga sunmadan Once, yiikleyecekleri iirtinlerin kullanim durumunu dikkate
alarak fiyatlarmi belirlemektedirler. Bu strateji, kullanicilarin alim-satim stirecinde daha

rekabet¢i olmasina ve potansiyel alicilara cazip teklifler sunmasina olanak tanimaktadir.

K8 numarali katilimel, “markali bir iiriin ise giincel markamin sattigi iiriinlere
bakiyorum. Fiyat olarak temiz giyildigi ise ya da hi¢ giyilmedi ise ona gore fiyat indirimi
yapryorum.” ifadesiyle, markali tirtinlerin fiyatlandirmasinda giincel piyasa kosullarmi ve
irtiniin kullanim durumunu dikkate aldigini belirtmistir. Bu, katilimcinin hem {iriiniin
kalitesini hem de durumu ile ilgili potansiyel alicilara adil bir fiyat sunma cabasini

gostermektedir.

K10 numaral katilime1, “Benim ne kadar kullandigima da bakvyorum kullanici daha
eski bir iiriin yiiklediyse benim iiriin daha kullanisl ise ona gore fiyat belirliyorum. ” diyerek,
kendi tiriiniiniin kullanim durumunu ve diger kullanicilarin sundugu iiriinlerin durumunu
karsilastirarak fiyat belirleme stratejisini agiklar. Bu yaklasim, katilimcinin kendi {iriiniinii

daha cazip hale getirmek i¢in dikkate aldig1 rekabetci bir bakis agisin1 yansitmaktadir.

K9 numarali katilimct ise “Dolap uygulamasi piyasasina bakiyorum ne kadar fiyat

verilmis diye ve piyasa da satilan sifir olan iiriinlerle de fiyat karsilastirmasi yapiyorum ve
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ona gore de kendi tiriinlerimin fiyatlarini belirliyorum. ” seklinde bir degerlendirme yaparak,
piyasa arastirmasinin kendisi i¢in ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu strateji,
katillmcmin alim-satim iglemlerinde giincel fiyat bilgilerine dayali olarak mantikli bir

fiyatlandirma yapmasina olanak saglamaktadir.
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Sekil 3.5.Katilimcilara ikinci el platformlarda fiyat unsurunun kodlu boliime gore gosterimi

Katilimcilar, ikinci el iiriin tiiketimini tercih ederken ekonomik fiyatlar, karlilik ve
¢ift tarafli kazang saglama gibi unsurlarin énemli rol oynadigini belirtmektedirler. Ikinci el
iirtinlerin genellikle daha uygun fiyatl olmasi, bu tiriinleri satin almay1 cazip hale getirmekte
ve kullanicilar i¢in biitge dostu bir alternatif sunmaktadir. Bu baglamda, katilimcilar, ikinci
el lirtin alim-satiminin, yeni iriinlerin satin alinmasindan daha ekonomik oldugunu ifade

etmektedir.

K2 numarali katilimc1, “A/-sat dengesi ve ¢ok fazla iiriin ¢ikisi oldugun igin sifir tiriin
biraz daha kullanilabilirlik a¢isindan oralart kullaniyyorum o yiizden de uguk fiyatlardan

zivade makul fiyatlarda iiriin  tercihi yapmaktayim.” ifadesiyle, sifir {irlinlerin
kullanilabilirlik agisindan bazen ikinci el iirlinlerden daha az tercih edildigini belirtmektedir.
Bu durum, katilimcinm makul fiyatl iiriinlere yonelmesini saglamakta ve piyasa dengesinin

onemini vurgulamaktadir.

K7 numarali katilimci, “Daha ekonomik ve verdigi performans aymdir.” diyerek,

ikinci el iirlinlerin fiyatlarini daha uygun olmasmin yan sira, sunduklar1 performansin sifir
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iirinlerle kiyaslanabilir oldugunu ifade etmektedir. Bu, katilimcilarin ikinci el {iriinleri tercih

etmelerinin bir diger 6nemli nedenidir.

K14 numarali katilimci ise, “Hem benim isime yarasin hem de alicimin isine
yaramasi taraftariyim.” ifadesiyle, alim-satim siirecinde karsilikli fayda saglama amacini
vurgulamaktadir. Bu yaklasim, katilimcilarmn ticari iglemlerde hem kendilerinin hem de

alicilarin kazangli ¢ikmasini hedefledigini gostermektedir.

K18 numarali katilime1, “Uriiniin elimden ¢ikmasini istiyorsam piyasanin ¢ok
altinda bir fiyata koyup satilmasini istiyorum.” diyerek, hizli bir satig yapmak i¢in iiriin
fiyatini piyasa degerinin altinda belirleme stratejisini ortaya koymaktadir. Bu, katilimcilarin
hizlica {riinlerini satma motivasyonunu ve bu siirecteki fiyatlandirma stratejilerini

gostermektedir.

Ikinci el iiriin satin almirken ya da satilirken katilimeilarm ilk nce internet {izerinden
iirlin fiyat arastirmasi yapilmasi, piyasa durumuna bagli yapilmasi ve iirliniin ilk satin

alindig: fiyat1 baz alinarak belirlenmektedir.

K1 numaral katilimc1, “iriinii de herkese bakiyorum kaga koymus bende ona gore
koyuyorum.” 1fadesi ile, piyasada benzer iiriinlerin fiyatlarmi dikkate alarak kendi iiriiniiniin
fiyatimi belirledigini belirtmektedir. Bu yaklasim, rekabet¢i bir fiyatlandirma stratejisinin
Oonemini vurgulamakta ve katilimcmin diger saticilarin fiyatlandirmalarini izleyerek hareket

ettigini gostermektedir.

K6 numarali katilimci, “Fiyat arastirmast yapiyorum internetten once sifir sonra
ikinci el fiyatlarina bakiyorum.” seklinde bir degerlendirme yaparak, alim siirecinde sifir
iirlin fiyatlar1 ile ikinci el iirlin fiyatlarini karsilastirarak bilingli bir satin alma karar1 verdigini
ifade etmektedir. Bu durum, katilimcmin fiyat bilincine sahip oldugunu ve alim-satim
stireclerinde dogru bilgiye dayali hareket etmeyi Oncelikli olarak benimsedigini

gostermektedir.

K8 numaral katilime1, “En uygunu hangisi ise beni hangisi ¢ekiyor ise onu satin
aliyorum” diyerek, fiyatin yani sira iirtiniin ¢ekiciligi ve uygunlugu iizerinde de durmaktadir.
Bu yaklasim, katilimcinin satin alma kararmda sadece ekonomik faktdrlerin degil, ayni

zamanda iirliniin 6zelliklerinin de dnemli bir rol oynadigin1 géstermektedir.

K19 numarali katilimc1 ise “Sattigim iiriinlerin fiyatini ilk once giiniimiiz fiyatina
bakarim kullanim ” ifadesiyle, satmay1 planladig1 iiriinlerin gilincel piyasa fiyatlarina gore bir

degerlendirme yaptigin1 belirtmektedir. Bu strateji, katilimcinin iiriinlerin degerini
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belirlerken gilincel durumu g6z Oniinde bulundurmasini ve buna goére bir fiyatlandirma

yapmasini saglamaktadir.

Sonug olarak, katilimcilarin fiyat kriterine verdikleri 6nem, ikinci el platformlarda
gerceklestirilen alim-satim islemlerinin temelini olusturmaktadir. Kullanicilar, uygun fiyath
iriinlere yonelerek hem ekonomik kazang saglamakta hem de daha degerli goriinen sifir
iiriinlere alternatif olarak ikinci el {rlinlere yonelmektedirler. Bu durum, platformlarin
kullanicilar i¢in cazip hale gelmesinde oOnemli bir etken olarak One ¢ikmaktadir.
Katilimcilarin fiyat belirleme stratejileri hem kendi iiriinlerinin durumunu hem de piyasa
kosullarin1 g6z Oniinde bulundurarak, alicilarin beklentilerine yanit verecek sekilde
sekillenmektedir. Bu durum, ikinci el platformlarda daha etkin bir alisveris deneyimi
saglamakta ve katilimcilarin daha rekabet¢i fiyatlar sunarak satiglarmi artirmalarina
yardimc1 olmaktadir. Katilimeilarin ikinei el iiriin tiiketimi tercihleri, ekonomik fiyatlar ve
karsilikli kazang saglama arzusuna dayanmaktadir. ikinci el iiriinler hem alicilar hem de
saticilar i¢in maliyet etkin bir secenek sunarak, katilimcilarm bu platformlar1 tercih
etmesinde 6nemli bir faktor haline gelmektedir. Bu durum, ikinci el ticaretinin, her iki taraf

icin de faydali ve tatmin edici bir deneyim sagladigini gostermektedir.

Katilimcilarin ikinci el iirlin alim-satim siireclerinde yaptiklari fiyat aragtirmalar1 ve
piyasa durumu analizi, daha bilingli ve rekabet¢i bir ticaret ortami yaratmaktadir. Bu durum
hem alicilarin hem de saticilarin piyasa kosullarina uygun fiyatlandirma yaparak

kazanglarini maksimize etmelerine olanak tanimaktadir.

3.8.3. Ikinci El Platformlarda Dagitim Analizi ve Bulgular

Ikinci el e-ticaret platformlari, iiriinlerin alim-satimin1 kolaylastiran ¢evrimigi pazar
yerleri olarak, dagitim unsuru agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Dagitim, iirlinlerin
tiikketicilere ulasma siirecini ve bu silirecteki tiim faaliyetleri kapsar. Bu baglamda,
katilimcilarin platformlar iizerinden gerceklestirdikleri alim-satim islemleri ve bu islemlerde
kullandiklar1 dagitim yontemleri detayli bir sekilde incelenmistir. Bunlar; satin alma sekli,
satig kargo gonderimi, 6deme sistemi, memnuniyet Oncelikleri, kargo paketleme, kargo
bedeli ve Ozenli paketlemedir. Dagitim siirecinin etkinligi, iriinlerin hizli bir sekilde
tilketiciye ulagsmasini saglarken, ayn1 zamanda saticilarin da daha genis bir kitleye hitap

etmelerine yardimc1 olmaktadir.
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Sekil 3.6.Katilimcilarin ikinci el platformlarinda dagitim unsuru hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina gore
grafigi

Katilimcilarin iirlin sati alma sekli ile ilgili olarak e-ticaret ikinci el platformlardan
iirlin alim- satim yaparken tercih ettikleri {iriin teslim seklini géstermektedir. Katilimcilarin
cogu iirlin teslim sekli olarak kargoyu tercih ettiklerini belirtirken bir kismi1 da {iriin teslim
sekli olarak yiiz yiize elden teslim tercih ettiklerini belirtmistir. Bu farkliliklarin olmasinin
nedeni platformlarm farkli teslim sekillerini kullanmalaridir. Ornegin sabihibinden.com
platformundan alim- satim yapan tiyeler yiiz yiize teslim seklini tercih etmektedirler.
Katilimcilarin ¢gogunlugu teslimat sekli olarak kargoyu tercih etmektedir. Fakat daha ebat
biiyiikligli agir olan triinlerin alim-satim siirecin de tercihlerini kargolama ile teslimat

yerine yiiz ylize dagitim seklini tercih etmektedirler.

Kargo ile teslimat, 6zellikle cografi olarak uzak mesafelerdeki alici ve saticilar i¢in
pratik bir ¢6zlim sunmaktadir. Katilimcilarin cogunlugu, giivenli ve kolay bir yontem olmas1
nedeniyle kargo ile teslimati tercih etmektedir. Kargo araciligiyla {iriin alim-satimi, taraflar
arasindaki kisisel bilgilerin gizliligini koruma avantajini da saglamaktadir. K1 numarali
katilimel, “Satin aldigim iiriinler kargo ile gelmektedir. En iyi tarafi da benim ismim
numaram vs. gormiiyor bende sati yaparken karsi tarafa ait bilgileri gormiiyorum.”

ifadesiyle, kargonun sagladig1 anonimligi ve giivenligi vurgulamaktadir.

Ote yandan, bazi katilimcilar, &zellikle biiyiik boyutlu ve agir iiriinlerin teslimat1 séz
konusu oldugunda yiiz ylize teslimati tercih etmektedir. Bu durumda, kargo maliyetleri ve
tasimadaki zorluklar nedeniyle elden teslimat daha pratik hale gelmektedir. K3 numarali
katilime, “satin aldigim iiriinler sehir i¢i olursa yakin bir yerde olursa kendim giderim.”
ifadesiyle bu durumu belirtirken, K17 numarali katilime1 ise, “Kendim verilen adrese
gidiyorum gorseldeki gibi iiriin 6yleyse iiriinii satin aliyorum. Kendim gérerek iiriin satin

aliyorum.” diyerek yiiz yiize teslimatin sagladigi giiveni ve iiriiniin kontrol edilebilme

avantajimi vurgulamaktadir.

Katilimeilarn ikinei el platformlardan yaptiklar1 aligverislerde, kargo ve komisyon

ticretleri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilar, kargo ticretlerinin ve
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platform tarafindan alinan komisyonlarin hem alim hem de satim siireclerinde maliyeti
artirdigina dikkat ¢ekmektedirler. Bu durum, platform kullanicilarinin kazang beklentilerini
olumsuz etkileyebilir, ¢linkii zaten ikinci el {iriinlerle aligveris yaparak tasarruf saglamay1
amaglayan bu kullanicilar, yliksek kargo ve komisyon iicretleriyle karsilastiklarinda
memnuniyetsizlik yasayabilirler. Daha ¢ok kullanict olmast i¢in platform yoneticilerinin

diistinebilecegi konulardan olabilir. Alim- satim dnemli bir konu oldugunu sdyleyebiliriz.

" dagitim (116) -
o .
satin alma gekli (30) ]
I A \ o b %
v \ a )
N kargo bedeli dncelik (6) ozenli paketleme (4)
. ) ddeme sistemi (22) '
» / f L |
' ‘ ’ | O @
kargo ile (12) @ ¥ ' tutariannin pahall olmasi
satis kargo ganderimi (28) memnuniyet oncelikleri 4, @)
y [ (16)
kargo eline gectikten
| | sonra hesaba paranin kargo paketleme {9) 4
alma igleminin yiiz yize | gegmesi (11) y ’ @
yapimasi (3) / | | ) begenilmesi \
/ ' \ platformun sagladigi ’ paketienmenin (1)
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kod ile génderim (5)
) @ . L e . {rinGn en yakin kargo _ . @
alici istegine gore (5) yiiz ylize aligveris (4) sirketine verilmesi (2) kargo paketine ozen  orjinal paketlemesi ile (1)
gosterme (1)

Sekil 3.7.Katilimcilarin ikinci el platformlarinda dagitim unsurunun kodlu boliime gore gosterimi

Katilimcilar, platformlarin kargo ticretlerini ve komisyon oranlarint daha makul
seviyelere indirmesi gerektigini savunmaktadir. Boylece, hem saticilarin {iriinlerini daha
uygun fiyatlarla satisa sunmalar1t hem de alicilarin bu iirtinleri daha avantajli kosullarda
alabilmeleri miimkiin olacaktir. K8 numarali katilime1, “Kargo fiyatlari, hizmet bedeli de
etkiliyor bundan dolayt ben iiriiniimii pahali koymak zorunda kaliyorum.” diyerek, yiiksek
kargo maliyetlerinin saticilari iirlin fiyatlarini artirmaya zorladigmi ifade etmektedir. Bu
durum, alicilar acisindan da ikinci el {iriinlerde beklenen fiyat avantajini ortadan

kaldirabilmektedir.

K13 numarali katilimer ise, ‘fivat karsilastirmasin da oncellikle kargo bedeline
dikkat ederim” diyerek kargo {icretlerinin alim kararmi dogrudan etkiledigini
vurgulamaktadir. Yani, yiiksek kargo bedelleri, alicilarin kararlarini degistirebilmekte ve
alim siirecini olumsuz etkileyebilmektedir. K18 numarali katihimcida, “fiyati yiiksek olan
virtinler de komisyon kesmesi.” diyerek platformlarm komisyon oranlarmnin da aligveris

stireclerine ek bir yiik getirdigini belirtmektedir.
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Katilimcilar, ikinci el 1iirlin alim-satim siireglerinde dagitim unsurunu
degerlendirirken kargo gonderimi ve paketlemenin dnemine dikkat cekmektedirler. Alicilar
ve saticilar i¢in iirlinlerin giivenli bir sekilde teslim edilmesi, ikinci el iiriinlerin niteligi kadar
onemli bir faktordiir. Kargo siirecinde firiinlerin 6zenle paketlenmesi, {riiniin zarar
gormeden teslim edilmesi acisindan biiyiik bir rol oynamaktadir. Ikinci el iiriinlerde bile,
iiriiniin degerinin korunmasi ve gonderimin titizlikle yapilmasi katilimeilar tarafindan

memnuniyetle karsilanmaktadir.

K9 numarali katilimci, “gayet giizel bir bi¢cimde paketlenmis olarak
gonderilmektedir.” ifadesiyle, liriinlerin 6zenle paketlendigi durumlarda memnuniyetini dile
getirmektedir. Bu, alicilar agisindan giivenli ve profesyonel bir hizmet aldiklarmi gosterir.
Paketleme, iirliniin fiziksel durumunun korunmasina yardimci olurken, saticinin da

miisterisine olan sorumlulugunu yerine getirdigini gosterir.

K2 numarali katilimc1 ise, “Genel de hassasimdir bu konular da hemen iiriinii
paketleyip kargo burada anlasmis olduklar: kargolar var. Bana hangisi yakinsa ona gore
veriyorum” diyerek, kargo silirecindeki hassasiyetini ve saticit olarak bu siireci ne kadar
ciddiye aldigini ifade etmektedir. Ayrica, bu katilime1 kargo se¢imini, bulundugu bdlgeye en
yakin kargo firmasi ile yaparak siireci daha pratik hale getirdigini belirtmektedir. Bu,
saticilarin, anlagsmali olduklar1 kargo sirketleri {izerinden uygun bir dagitim yontemi segerek

iirlinii alictya sorunsuz bir sekilde ulastirmaya ¢alistiklarii gostermektedir.

Katilimcilar, ikinci el e-ticaret platformlarinin kendilerine sundugu avantajlardan
olduk¢a memnun olduklarini1 belirtmektedirler. Bu platformlar, kullanicilara ¢ok yonlii
faydalar saglamakta ve deneyim kazandik¢a kullanicilarin daha fazla bilgi sahibi olmalarmni1
miimkiin kilmaktadwr. Katilimcilar, 6zellikle platformlarin sundugu pratiklik ve zamandan
tasarruf imkanlarma dikkat ¢ekmektedirler. Fiziksel magazalarda aligverigin zaman alici
olabilecegini ifade eden katilimcilar, dijital platformlar araciligiyla ¢cok daha hizli ve etkili

bir aligveris deneyimi yasadiklarmni dile getirmektedirler.

K6 numarali katilimel, “Kimseye ihtiya¢ kalmadan kendin piyasa arastirmasini
platformlar iizerinden yapabilirsin. ” diyerek platformlarin sundugu en biiyiik avantajlardan
birinin bagimsizlik oldugunu ifade etmektedir. Bu sayede kullanicilar, baska birine ihtiyag
duymadan piyasa arastrmast yapabilmekte ve uygun fiyath {irlinlere erisim
saglayabilmektedirler. Ayrica, platformlar, genis {irlin yelpazesi sayesinde kullanicilarin

farkl kategorilerde bir¢ok iiriine ulagsmalarina olanak tanimaktadir.
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K15 numarali katilime1, “Ama bayanlara yonelik taki, giyim vs. her tiirlii iiriinlerinde
mevcut oldugunu da gordiim.” ifadesiyle, platformlarin genis iiriin ¢esitliligi sundugunu
vurgulamaktadir. Kullanicilar, platformlar1 kesfettikge kendi ihtiyaglarma uygun bir¢ok
farkl iirline ulasabilmekte ve daha genis segenekler arasinda aligveris yapabilmektedirler.

Bu, 6zellikle spesifik {iriin arayan kullanicilar i¢in 6nemli bir avantajdir.

K17 numarali katihimer ise, “Tavsiye de bulunurum ben giizel yararlandim yararl

’

buldum istedigim fiyata istedigim iiriinleri buldum” diyerek platformlarm sagladigi
memnuniyeti ve kullanici deneyimini olumlu bir sekilde 6zetlemektedir. Platformlar, uygun
fiyath {trtinler sunarak kullanicilarin beklentilerini karsilamaktadir. Ayrica, platformlar:
deneyimleyen kullanicilar bu deneyimlerini baskalarina da tavsiye etme egiliminde

olduklarmi ifade etmektedirler.

Katilimcilarin ikinci el platformlar1 {iriin satisinda kargo siireci ise alicilarin
isteklerine gore yiiz yiize ve kod ile gonderim saglanmaktadir. Uriin saticis1 kullanicilarin
alicilar1  kargo yoluyla gonderimlerin de hizli kargolamak aliciyr bekletmek
istememektedirler. Ayrica yliz yiize gonderimler de ise alicinin istedigine gore hareket

etmeleri ve saglam sekilde teslimatini gerceklestirmek istemeleridir.

K8 numarah katilime1, “Uriinlerimi hizli gonderirim hi¢ bekletmem alicilarimi
magdur etmem. Hep soyle yorumlar aldim ¢ok ¢abuk kargo, hizli paket vb. gibi
degerlendirmeler aldim” diyerek kargo siirecinde hizli ve miisteri odakli bir yaklasim
benimsedigini belirtmektedir. Alicilar tarafindan hizli gonderim ve 06zenli paketleme
konularinda olumlu geri doniisler aldigmi vurgulamaktadir. Bu, saticilar i¢in miisteri

memnuniyetini artiran dnemli bir unsurdur.

K14 numarali katilimei ise, “Satin alan alici ile iiriin hakkinda mesajlasir aldigi
tiriinii hemen kargoya verir” ifadesiyle, satig siirecinin iletisim odakli oldugunu ve alicinin
irlinii aldiktan hemen sonra kargo isleminin gergeklestirildigini belirtmektedir. Bu da
satictnin  hizli hareket etme ve alicinin {iriiniinii bekletmeme egiliminde oldugunu

gostermektedir.

Yiiz yiize teslimat konusunda ise K3 ve K5 numarali katilimeilar, mekanik {iriinlerin
veya biiylik ebatl iirlinlerin sehir ici teslimatini kendileri yapmayi tercih ettiklerini ifade

etmektedirler. K3, “mekanik bir iiriin satryorsam sehir ici kendi aracimla teslim ederim.’

diyerek, Ozel lriinler i¢in bizzat teslimat yapmay: tercih ettigini belirtmektedir. K5 ise
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“Ulasimin kolay oldugu yerlere de kendim gotiiriiriim.” diyerek, ulagimi kolay olan

lokasyonlara iiriinleri sahsen teslim ettigini ifade etmektedir.

Genel olarak, ikinci el e-ticaret platformlarinda dagitim unsuru, katilimcilarin
aligveris deneyimlerinin belirleyici bir parcasi olarak one ¢ikmaktadir. Etkili bir dagitim
stireci hem alicilarm  memnuniyetini artrmakta hem de saticilarin  satiglarini
hizlandirmaktadir. Ancak, iletisim ve giivenilirlik gibi zorluklarm asilmasi, platformlarin

daha 1y1 bir kullanic1 deneyimi sunabilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Bu sonuglar, ikinci el e-ticaret platformlarinin kullanict dostu bir yapiya sahip
olmasmin yani swra, dagitim siireclerinin optimize edilmesi gerektigini gostermektedir.
Platformlarin, kullanicilarin ihtiyaclarina yonelik olarak gelistirilmesi, alim-satim
stireclerinin daha verimli hale gelmesine yardimc1 olacaktir. Bu baglamda, ikinci el e-ticaret
platformlarinin dagitim unsurlarinin analiz edilmesi hem mevcut durumu anlamak hem de

gelecekteki gelistirmeler i¢in 6nemli bir temel olusturmaktadir.

Sonug olarak, katilimcilarm teslimat tercihleri, iiriiniin boyutu, cografi mesafe ve
giivenlik gibi faktorlere bagli olarak degisiklik gostermektedir. Kargo ile teslimat yaygin
olarak tercih edilse de bazi durumlarda elden teslimat daha uygun bir segenek olarak one
cikmaktadir. Platformlarin sundugu teslimat segenekleri de bu tercihler iizerinde etkili
olmaktadir. Ornegin, Sahibinden.com gibi platformlarda yiiz yiize teslimat daha yayginken,
diger platformlarda kargo segenegi daha fazla kullanilmaktadir. Katilimcilar, platformlarin
kargo ve komisyon politikalarim1 gozden gegirerek, bu bedelleri daha diisiik tutmalari
gerektigini ifade etmektedirler. Bu sayede, kullanicilar daha cazip kosullarda alim-satim
yapabilecek, platformlar ise daha genis bir kullanici kitlesine ulasabilecektir. Ozellikle ikinci
el e-ticaret platformlarinin temel amaci, ekonomik ve kolay ulasilabilir aligveris imkani
sunmak oldugundan, kargo ve komisyon bedellerinin daha diisiik seviyelere ¢ekilmesi, bu
amaca hizmet edecek onemli bir adim olacaktir. Kargo hizmeti ve paketleme, ikinci el iiriin
alim-satim siireglerinde hem alic1 hem de saticilar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Uriinlerin
zarar gormeden ve gilivenli bir sekilde aliciya ulagmasi, kargo ve paketleme siirecinin
profesyonelce yliriitiilmesine baglidir. Katilimcilar, bu siireclerin dikkatli bir sekilde

yonetilmesini ve platformlarin bu konularda daha fazla 6zen gostermesini beklemektedirler.

Ikinci el e-ticaret platformlari, kullanicilarina genis iiriin yelpazesi, fiyat avantaji,
zaman tasarrufu ve bagimsiz aligveris yapma imkani gibi 6nemli faydalar sunmaktadir. Bu

avantajlar, platformlar1 tercih eden kullanicilarin memnuniyetini artrmakta ve aligveris
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stirecini daha verimli hale getirmektedir. Saticilarin alicinin ihtiyaglarina gore esneklik
gosterdigini ve hem kargo hem de yiiz ylize teslimat segeneklerinde alict memnuniyetini
oncelik aldigin1 gostermektedir. Hizli kargo ve giivenli teslimat, platform kullanicilari i¢in

onemli faktorler olarak one ¢ikmaktadir.

3.8.4. ikinci El Platformlarda Tutundurma Analizi ve Bulgular

Tiiketicilerin ikinci el platformlarda alim-satim siireclerinde kullanilan tutundurma
stratejileri incelenir. Tutundurma, bir {iriin ya da hizmetin pazarda bilinirligini ve talebini
artirmay1 amaglayan pazarlama faaliyetlerini kapsar. ikinci el platformlarda bu stratejiler,
hem saticilarin tiriinlerini daha goriiniir hale getirmesine hem de platformun daha genis bir

kullanici kitlesi tarafindan tercih edilmesine olanak saglar.

Katilimcilarin platformda karsilastiklar1 ve kullandiklar1 tutundurma araglari,
satiglarii artirmak ve tirlinlerini daha cazip hale getirmek icin uyguladiklar1 yontemler,
platformlarin sundugu pazarlama ve reklam araglar1 ile bu unsurlarin etkisi analiz edilir.

Bunlar; kampanya kullanimi, platform bildirimleri, memnuniyet hediyesi, satici rozetleridir.

Platform bildirimleri 24

Memnuniyet
hediyesi

Satici rozetleri 5

0 4 8 12 16 20 24 28 32

Sekil 3.8.Katilimcilarin ikinci el platformlarinda tutundurma unsuru hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina
gore grafigi
Pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma unsuruna bakildiginda en sik tekrar

edilen kod kampanya kullanimi faktérii oldugu goriilmektedir. Tutundurma unsuru
incelendiginde, katilimcilar arasinda en sik tekrar edilen faktoriin kampanya kullanimi
oldugu goriilmektedir. Ikinci el platformlar, alic1 ve saticilara hem maliyet avantaji saglarken
hem de kampanyalar ve promosyonlarla daha cazip ve eglenceli aligveris deneyimleri
sunmaktadir. Bu kampanyalar, kullanicilarin platformlar1 daha sik tercih etmesine yol
acarken, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini artirict etkiler yaratmaktadir. Kampanya ve
promosyonlar, kullanicilarin alim-satim siireclerini kolaylastirmakta ve platformlarm tercih

edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Katilimcilar, bu kampanyalarin kullanic1 deneyimini iyilestirdigini ve platformlarin

sundugu firsatlarla daha ekonomik aligverisler gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.
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Kampanyalarin olumlu etkileri, 6zellikle tirlin goriiniirligiiniin artirilmasi, kargo tlicretlerinin
diistiriilmesi ya da indirimli tirlin firsatlar1 sunulmasi gibi unsurlarda kendini gostermektedir.
Ayrica platformlar, kullanicilar1 kampanyalar araciligiyla alim yapmaya tesvik etmekte, bu

da platformun daha fazla kullanilmasini saglamaktadir.

K1 numaral katilimc1, “tanitim ve kampanyalardan ama gardrops platformundan
faydalandim mesela bana 100 TL iizerine kargo iicretsiz oldugunu dolap uygulamasinda

>

boyle bir sey olmadigini soyleyebilirim.” ifadesiyle, belirli bir tutarin iizerindeki
aligverislerde sunulan ticretsiz kargo avantajinin kullanici deneyimini olumlu ydnde
etkiledigini belirtmektedir. Bu da platformlarin kampanyalarla miisteri memnuniyetini

artirmay1 hedefledigini gostermektedir.

K2 numarali katthmeci, “One c¢ikar kismina diistigiinde iiriiniin  daha cok
goriiniirliigiin artiyor... One ¢ikarmalarla diismektedir, daha cok goriiniirliik kazanirsin ve

’

sana daha c¢ok satis getirmektedir,” ifadesiyle, One c¢ikarma kampanyalarinin iiriin
goriniirligiinii artrrarak satiglart olumlu etkiledigini vurgulamaktadir. Bu da saticilarin

iirtinlerini daha fazla alictya ulastirma stratejilerinden biridir.

K7 numarali katilime1, “Mesela su kadar aligveris yaparsaniz kargonuz iicretsizdir, ”
ifadesiyle, platformlar tarafindan sunulan kargo {icretsiz kampanyalarmin aligveris
stireclerini tesvik ettigini ve alicilar i¢in ek bir avantaj olusturdugunu belirtmektedir. Bu tiir

kampanyalar, kullanicilarin aligveris yapma istegini artirmaktadir.

K19 numarali katilime1, “Ben ev iiriinlerinde ¢ilgin firsat kampanyasindan 6 metre
kare hali ortiistinii 50 TL ye aldim piyasa fiyati 600 TL degerinde olan. Satis yaparken ise
kendim kampanyalara katiliyorum %70 kampanyast %50 kampanyasi var mesela fiyati 1000
TL yapip %50 kampanyasina katildigin da 500 TL iiriiniinii ¢ok rahat satabilirsin, kargo
benden hediye gibi aliciya bildirim diismesi gibi.” ifadesiyle, platformlarda sunulan biiyiik
indirim kampanyalarindan yararlandigmi ve bunun aligveris silirecinde bliylik bir firsat
sundugunu dile getirmektedir. Bu da alicilarin kampanyalar sayesinde yiiksek degerli

iiriinleri uygun fiyatlarla temin edebildigini gostermektedir.

Katilimcilarin bazilari, kampanya ve tanitimlara ilgi gostermediklerini ya da bu
firsatlar1 aligveris yaparken dikkate almadiklarini belirtmislerdir. Bu grup, genellikle
platformlarda daha az alim-satim yapan veya ihtiyaglar1 dogrultusunda nadiren ikinci el
platformlar1 kullanan bireylerden olugsmaktadir. Bu katilimcilar, kampanya ve tanitimlardan

haberdar olsalar bile bu unsurlar aligveris kararlarini etkilememektedir.
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K3 numarali katilimc1, “Kampanya ve tanitimlara ¢ok dikkatimi ¢cekmez, ” ifadesiyle,
kampanya unsurlarmin aligveris tercihlerini etkilemedigini ve bu tiir promosyonlart goz
onlinde bulundurmadigini belirtmektedir. Bu durum, 6zellikle kampanya odakli olmayan

kullanicilarin platformlardan faydalanma bigimlerini yansitmaktadir.

K18 numarali katilimci, “Kupon tamimlamasi gibi. Kampanya ve tamitimlardan

1

bilgim var ama tiiriin satin alirken veya satarken hi¢ yararlanmadim.” ifadesiyle,
platformlarin sundugu promosyonlar1 bilmesine ragmen bu firsatlardan yararlanmadigini
dile getirmektedir. Bu durum kampanyalarin her kullanici i¢in cazip olmadigini ve bazi

kullanicilarin kendi aligveris tercihlerini daha farkl kriterlere gore yaptigini gostermektedir.

a
tutundurma (158) _
g / N T~
pd / \ ~—_
d - { \ - ™~
pd \, ~
e / ~
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kampanya kullanimi (47) a a satici rozetleri (7)

{ memnuniyet hediyesi (21
/ platform bildirimleri (43) y ye| y< ;

\ cok satis karsihg (2)

@ a |
Gesitli kampanyalar (14) | a kiigiik hediyeler konulmas! (4) e ]
| platformun bildirimlerinden | hediyelerin ilgisini gekmemesi
v yararlanma (18) \ (1)
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kampanya unsury dikkat kuguk notlar yazimasi (2)
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Sekil 3.9.Katilimcilarin ikinci el platformlarinda tutundurma unsurunun kodlu béliime gére gosterimi

Katilimcilar, ikinci el e-ticaret platformlar1 aracilifiyla alim-satim siireclerinde
bildirimlerin 6nemli bir rol oynadigmi belirtmislerdir. Ancak, kullanicilarin bu bildirimlere
ne kadar hakim olduklar1 ve bildirimleri kullanma isteklilikleri arasinda belirgin bir fark
bulunmaktadir. Baz1 kullanicilar, bildirimlerden haberdar olup bunlar1 aligveris siireglerinde
aktif bir sekilde kullanmay1 tercih ederken, digerleri bu bildirimlerden habersiz veya ilgisiz

kalmaktadir.

K2 numarali katilime1, “Dolap uygulamasinda yiizdelik dilimler de yiizde kag
paketleri oluyor ya da sen roket satin aliyorsun o roket tizerinden éne ¢ikarmalar kismina
dahil oluyorsun. Gardrops kisminda da yine one ¢ikarmalarin oluyor dolap uygulamasinda
24 saat one ¢ikarmalarin oluyor gardrops uygulamasinda ise 3 giin 6ne ¢ikarmalar oluyor™
ifadesiyle, platformlarin sundugu ¢esitli bildirim ve firsatlarin farkinda oldugunu ve bunlar1

kullanarak tirtinlerini daha goriiniir hale getirme ¢abasimi vurgulamaktadir.
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K5 numarali katilime1, “tanitim ve kampanyalar hakkinda hizli satim, paraniz bizde
gtivende gibi kampanyalar oluyor” diyerek, platformlarin sundugu gilivence ve hizli satig
firsatlarinin farkinda oldugunu, ancak bunlarmn aligveris deneyimlerine etkisini de goz
oniinde bulundurmaktadir. K7 numarali katilime1, “Kargo indirimleri karsilasiyorum genel
de.” ifadesiyle, kargo indirimleri gibi firsatlarin bilincinde oldugunu, bu tiir kampanyalarin
aligveris kararlarini etkileyebilecegini belirtmektedir. K10 numarali katilime1, “Zanitim ve
kampanyalar hakkin da bilgim var. One ¢ikar var. Dolap uygulamast iiriiniinii once ¢ikarmak
ister misin? Su kadar indirim yaparsan iiriin éne ¢ikacak diye bunu kullandim.” Ifadesiyle,
platformun sundugu 6ne ¢ikarma firsatlarini kullanarak satiglarini artirma amaci giittiiglinti

1fade etmektedir.

K12 numarali katilimei, “tamitim ve kampanyalar hakkinda bilgim yok” diyerek,
bildirimlerden haberdar olmadigini ve bu tir firsatlari degerlendirmedigini dile
getirmektedir. Bu durum, kullanicilarin platforma olan bagliliklarinin ve katilimlarinin ne

kadar degisken oldugunu gostermektedir.

Bunlarin disinda etkileyen unsurlar ise memnuniyet hediyesi ve satic1 rozetleri
faktorleridir. Katilimeilar1 yapmis olduklar1 aligveris de kiigiik notlar yazilmasi veya kiigiik
hediyeler konulmas1 kargo paketlerinin igerisine alici-satictya memnuniyet saglamaktadir.
Ayrica katilimcilarm yaptiklari satig karsiliginda satici rozetleri, kullanmis oldugu platform
tarafindan kullanicilarin  satin aldiklar1 ya da satmus olduklar1 dirtinler hakkinda
degerlendirmeler yapilmasi karsiligin da saticiya yildiz puanlamasi yapilmasidir. Saticilarin
puanlarinin satig iizerinde biiylik etkisi oldugunu ve kullanicilarin giivenini kazanmanin
onemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Satic1 rozetleri kullaniciy: alic1 goziinde daha

giivenilir oldugunu ve daha kaliteli satic1 olarak algilayabilirler.

K6 numarali katilime1, “Ara¢ alim satimlarinda dedigim gibi lastik ya da kiiciik
hediyeler verilir.” diyerek, aligveris siire¢lerinde saticilarin miisteri memnuniyetini artirmak
amaciyla kiigiik hediyeler vermenin yaygin bir uygulama oldugunu belirtmektedir. Bu tiir ek
hizmetler, alicinin memnuniyetini artwrmakta ve aligveris deneyimini olumlu ydnde

etkilemektedir.

K13 numarali katilime1, “apple watch aldigimda dolap platformundan satici bana
telefonuma kilif hediye etmisti.” ifadesiyle, satin aldigi iriinle birlikte verilen hediye
sayesinde alim siirecinin daha 6zel ve degerli hale geldigini vurgulamaktadir. Bu tiir jestler,

kullanicilarin platforma olan bagliliklarini artirabilmektedir. K8 numarali katilimei, “giizel
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not yazilmis karst taraf ozenli sekilde gondermis” diyerek, saticinin gosterdigi 6zenin ve
kisisel dokunuslarin aligveris deneyiminde 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmektedir. Bu tiir
dikkatli ve 6zenli yaklagimlar, alicida olumlu bir izlenim birakmakta ve tekrar aligveris

yapma istegini artirmaktadir.

2

K10 numaral katilime1, “bu sekilde takip¢i sayisi artti yildiz puanlarim artti.
diyerek, iyi bir miisteri deneyiminin saticilarin sosyal kanit ve itibar1 iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu belirtmektedir. Saticilar, sagladiklar1 hizmetlerin kalitesini artirarak daha
fazla takip¢i kazanma ve olumlu geri doniisler alma sansi elde etmektedir. K19 numarali
katilime, “Ilgili satici rozetim vardir bu da kademe kademe olur zaten satici hizh, satict
mesajlara geri doniis yapiyor bunlar belli bir rozetlerle oluyor.” ifadesiyle, platformda
saticilarin basarilarini ve itibarlarmi artiran bir rozet sisteminin varligni vurgulamaktadir.
Bu rozetler, alicilara saticinin giivenilirligi ve hizmet kalitesi hakkinda bilgi vererek, satin

alma kararlarini etkilemektedir.

Katilimcilar, tiriinlerini platformda daha fazla goriiniir kilmak i¢in ¢esitli tutundurma
araclarindan faydalandiklarin1 belirtmektedir. One ¢ikan iiriinler ve sponsorlu igerikler,
iirlinlerin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglarken, saticilar bu stratejileri 6zellikle hizli
satis yapmak veya dikkat ¢ekmek istediklerinde tercih etmektedirler. Ayrica, saticilar
indirimler uygulayarak iiriinlerini daha cazip hale getirmekte ve alicilarin biitgelerine uygun
secenekler sunmaktadir. Bu fiyat tutundurma stratejileri, rakip iirliinlere gore avantaj elde
etmek amaciyla sikg¢a kullanilmaktadir. Platformlarin belirli donemlerde diizenledigi
kampanyalar ve satig etkinlikleri de alicilar1 ¢ekerek saticilarin tirtinlerini hizli bir sekilde

satmalarma yardimci olmaktadir.

Miisteri yorumlar1 ve giiven faktorii, saticilarin satislarini artirmada 6nemli bir
tutundurma  stratejisi olarak 6ne c¢ikmaktadir. ikinci el iiriinlerde giiven, kullanicilarin
aligveris yapma kararimi etkileyen 6nemli bir unsur oldugundan, olumlu miisteri yorumlar1
ve yliksek puanlar saticilarin iiriinlerine olan talebi artwrmaktadir. Kullanicilar, aligveris
yapmadan Once saticilarin ge¢cmis performansini ve miisteri geri bildirimlerini kontrol
ederek giivenli bir aligveris deneyimi saglamak istemektedirler. Bunun yani sira, katilimcilar,
ikinci el platformlarin sosyal medya ve diger dijital kanallar araciligiyla yiiriittiikleri
tanitimlarin platform bilinirligini artirdigmni, 6zellikle geng kullanicilar1 ¢gekmekte etkili

oldugunu ifade etmektedirler.
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3.8.5. ikinci El Platformlarda insan Unsurunun Analizi ve Bulgular

Ikinci el e-ticaret platformlarinda, insan unsuru Onemli bir yer tutmaktadir.
Katilimcilar, platformlarda kullanicilar arasi etkilesimin aligveris deneyimini 6nemli dlgiide
etkiledigini ifade etmektedir. Bu etkilesim, alict ve saticilar arasinda kurulan iletigimle
baslar; kullanicilar, tirtinler hakkinda bilgi aligverisinde bulunarak, iirliniin durumu, fiyati ve
teslimat siireci gibi unsurlar hakkinda sorular sorabilirler. Kullanicilarin bu etkilesimi,
aligveris slirecinde giiven insa edilmesine yardimci olur ve dolayisiyla satin alma kararlarini

olumlu yonde etkiler.

Katilimcilarin ¢ogu, platformlardaki sosyal dinamiklerin satis ve alim siireclerini
hizlandirdigini belirtmektedir. Ornegin, hizli geri doniis ve kullanicilarin sagladigi olumlu
deneyimler, potansiyel alicilarin iiriinlere olan ilgisini artirmaktadir. Kullanicilarin karsilikl
giiven ve saygi ¢ercevesinde kurdugu bu iletisim, alim-satim siire¢lerinin daha sorunsuz
gegmesine olanak tanimaktadir. Bunun yani sira, kullanicilarin birbirlerine sagladig: destek
ve geri bildirimler, platformlarin daha kullanici dostu hale gelmesini saglarken, bu da genel

miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Katilimcilar, platformlarin kullanicilar arasinda kurulan bu iligkilerin, yalnizca iiriin
alim satimin1 degil, ayn1 zamanda sosyal bir deneyimi de igerdigini belirtmektedir.
Kullanicilar, aligveris yaparken sadece iiriin degil, ayn1 zamanda insan faktoriinii de goz
oniinde bulundurarak hareket etmektedirler. Bu baglamda, platformlar arasi rekabette insan
unsuru, giivenilirlik, iletisim ve destek gibi faktorlerin 6n plana ¢iktig1 bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Arastrma kapmasinda One ¢ikan faktorler ise miisteri iliskileri,
verilen hizmet kalitesi, alict memnuniyeti, miisteri hizmetleri, miisteri deneyimi, miisterinin
kisisel 6zelliklerinin gizli olmasi, geri bildirim mekanizmasi ve arkadas Onerisi iizerine
platformlar1 kullanma faktorleridir.

Mhsteri istiteri S /
Verilen hizmet kalitesi 5

Alici memnuniyeti 4
Musteri hizmetleri 3
Miisteri deneyimi I 2

Kisisel 6zelliklerin gizli olmas: | NEGEGEGIG_G_ >

Geri bildirim mekanizmasi — 2

Arkadas 6nerisi Gzerine diger platformlan _T
kullanma

0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 3.10. Katilimcilarn ikinci el platformlarinda insan unsuru hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina gore
grafigi
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E-ticaret ikinci el platformlarinda insan unsurunun Onemi, katilimcilarin
deneyimlerine dayanarak agik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilar, alim-satim
slireclerinin sadece ticari bir iglem degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesimler ve iliskiler kurma
firsatlar1 sundugunu belirtmektedirler. Yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen
“tirtintin ulastirilmast asamasinda iyi ya da kotii deneyiminiz var mi?” sorusu, insanlarin

aligveris deneyimlerinin sosyal yonlerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Ornegin, K16 numaral katihimci, “aldigim kisi beni evinde agirladi ailesi ile
tamstirdr. Benim i¢cin onemliydi aldigim tiriin i¢in bana giiven verdi ve platform sosyallesme
imkani sagladi bana” ifade etmektedir. Bu durum, platformlarn sagladigi sosyallesme
imkan1 sayesinde katilimcilarin daha iyi iligskiler kurdugunu gostermektedir. Ayrica, K5
numarali katilimei, “Yeni insanlar tanmimak ¢ok degerli bir sey benim igin biriyle ticaretin
yiirtimesi dostlugumuzun yiirtimesi.” olarak ifade etmektedir. Bu ifadeler, insan unsurunun
e-ticaret deneyimini derinlestirdigini ve kullanicilar arasinda kalici iligkiler kurulmasima
olanak tanidigimi ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, ikinci el iirtin alim-satim siireclerinde
sosyal etkilesimlerin ve insan iligkilerinin dnemi azimsanamayacak bir yere sahiptir.

.insan (26)

' . r : t % a
mister iigkileri (7 ¥ \ N
4 g M kigisel ozelliklerin gizli olmasi (2)
\ a
verilen hizmet kalitesi (5) @ st ceneyimi 2)

_ misteri hizmetleri (3)
alicr memnuniyeti (4)

Sekil 3.11. Katilimcilarin ikinci el platformlarinda insan unsurunun kodlu béliime gore gosterimi

Katilimcilara yoneltilen “sattiginiz iiriinii miisterilerinize nasil ulagtiriyorsunuz?”
sorusuna verilen yanitlar, platformlar1 kullanan kullanicilar arasinda cesitlilik
gostermektedir. Bu durum, her katilimcmin farkli bir yaklagim benimsedigini ve kendi
tarziyla iirlinlerini alicilara ulastirdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, iriinlerin diizgiin
bir sekilde paketlenmesine onem verdiklerini ve alim-satim siirecinde alicilara kiiciik

hediyeler ekleyerek deneyimi daha olumlu hale getirmeye calistiklarini ifade etmektedirler.

Ornegin, K6 numarali katihime1, “Ara¢ alim satimlarinda dedigim gibi lastik ya da
kiictik hediyeler verilir.” belirtmektedir. Bu, saticinin miisteri memnuniyetini artirmak ve
alicilara hos bir slirpriz sunmak amaciyla yaptigi bir stratejidir. K13 numarali katilime1 ise

“cocugumun kiyafetlerini sattigim da degerlendirilmelerim hep yiiksek...” oldugunu ifade
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etmektedir. K8 numarali katilimer da iriinlerin 6zenle paketlendigini ve giizel bir not
eklenmesinin, miisteri deneyimini olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir. Bu 6rnekler,
katilimcilarin yalnizca tiriiniin degil, ayn1 zamanda alim-satim siirecinin kalitesine de biiyiik
onem verdigini gostermektedir. Sonug olarak, paketleme ve miisteri iletisimi, ikinci el iiriin

satis1 siirecinde kullanicilar i¢in kritik unsurlar arasinda yer almaktadir.

Sonug olarak, insan unsuru, ikinci el platformlarda yalnizca ekonomik bir iglem
gerceklestirmekle kalmayip, ayni zamanda sosyal bir etkilesim ve gliven ortami yaratarak
alim-satim deneyimini zenginlestirmektedir. Bu bulgular, platform yoneticilerine, kullanici
deneyimini gelistirmek ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in insan unsurlarina daha fazla

odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir.

3.8.6. ikinci El Platformlarda Fiziksel Kamit Analizi ve Bulgular

Fiziksel kanit unsuru, ikinci el platformlarda miisteri giivenini ve memnuniyetini
artiran 6nemli bir bilesendir. Fiziksel kanit, genellikle kullanicilarin platform iizerinden
deneyimledigi elle tutulur veya gorsel unsurlar olarak karsimiza ¢ikar. Bu unsurlar; iirtinlerin
fotograflari, iiriin agiklamalari, satic1 puanlari, miisteri yorumlari, kargo paketleme sekli ve

platformun genel tasarimi gibi bilesenleri igerir.

Ikinci el platformlarinda dagitim siireci bazi1 zorluklar da barindirmaktadir.
Katilimcilar, iiriinlerinin alicilara ulasiminda zaman zaman iletisim sorunlari, glivenilirlik
kaygilar1 ve iiriin iade siirecleri gibi sorunlarla karsilastiklarmi belirtmislerdir. Bu durum

hem alicilarin hem de saticilarin platformlardaki deneyimlerini olumsuz etkileyebilmektedir.

Guvenli platformlar 18
Platform tasarimi 7
Uriinle ilgili bilgiler 6
Eksik bilgi kaynakh gliven _ 4
problemi
Alicya ve saticiya gliven - 2
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Sekil 3.12. Katilimcilarin ikinci el platformlarinda fiziksel kanit unsurunu hakkindaki ifadelerinin kisi
sayisina gore grafigi

Fiziksel kanit unsuru, kullanicilarin ikinci el platformlarda yasadigi deneyimlerde
giiven kavrammi pekistiren 6nemli bir bilesendir. Katilimeilara yoneltilen "Uriin alim-satim1
yaparken platformu giivenli buluyor musunuz?" sorusuna verilen yanitlar, kullanicilarin
given algilarmin platformun sundugu hizmetlerle dogrudan iligkili oldugunu

gostermektedir.
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Katilimcilar, platformlarin bankalarla yaptiklar1 is birlikleri ve giivenli 6deme
secenekleri sayesinde, para transferlerinin giivenli olduguna dair bir inang
gelistirmektedirler. Ozellikle dolandiricilik gibi risklerin azalmasi ve paranin giivence altina

alinmasi, kullanicilarin platformu daha giivenilir bulmalarina neden olmaktadir.

“Bankalar ile de is birlikleri oldugu icin paran giivende gibi seyler oldugu igin
gtivenilir bulmaktayim.” (K5). Bu ifadeler, platformlarin finansal giivenligi saglamak i¢in
aldig1 tedbirlerin, kullanicilarin platforma olan gilivenini artirmada etkili oldugunu ortaya

koymaktadir.

“Giiven kelimesi bana numarami paylagmiyorum, karsimdakinin beni rahatsiz
etmesine izin vermiyor” (KI14). Kullanicilar, platformlarda kisisel bilgilerinin gizli
kalmasmin ve bu bilgilerin saticilar ya da alicilar tarafindan kotiiye kullanilmamasinin
kendilerine giiven verdigini ifade etmislerdir. Bu baglamda, katilimcilar 6zellikle telefon

numaralar1 gibi 6zel bilgilerin paylasilmamasi gerektigini belirtmektedirler.

@) &)
&) e _J

Platformun glven vermesi (18) ?ﬂh platformlar (18)
Gl ) Gl
Platform tasanmi (7) fiziksel kanitlar (0) Aliciya ve saticiya giiven (2)
) @
Urunle ilgili bilgiler (6) Eksik bilgi kaynakh given problemi (4)

Sekil 3.13.Katilimeilarin ikinci el platformlarinda fiziksel kanit unsurunun kodlu béliime gore gosterimi

K13 numarali katilime1, “Giivenli kelimesi bana gére sanal alem kurumsallagmis
ayni magaza gorevi gérmektedir istedigin iiriinleri daha hesapli almamiza olanak saglar
platformlarin su giizelligi var iiriinii teslim almadan hesaba ge¢miyor.” diyerek platformun
alim-satim siirecinde giivenli 6deme sistemleri sundugunu vurgulamaktadir. Satin alian
irlin teslim edilmeden O6nce 0deme isleminin tamamlanmamasi, kullanicinin platformu
giivenilir bulmasma neden olmaktadir. Bu giivenlik onlemi, kullanicilarim sanal platformda

sorunsuz aligveris yapmasini saglamaktadir.

K12 numarali katilime1, “Arag alacagin zaman yazmis oldugu ozellikler ayni ise bu
benim igin platforma olan giivenimdir. ” ifadesiyle, iiriin agiklamalarinin dogru ve eksiksiz
olmasinin giiven duygusunu pekistirdigini belirtmektedir. Alici, iiriin agiklamalarinin

gerceklerle ortiismesi durumunda platforma olan giiveninin arttigini ifade etmektedir.

90



Ikinci el e-ticaret platformlarmda fiziksel kanit unsurlar1 incelendiginde, giiven
olgusunun 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Giivenli 6deme sistemleri ve kisisel
verilerin gizliligi gibi unsurlar, kullanicilarin platforma olan giivenini artirmakta ve
platformlar1 daha sik kullanmalarina neden olmaktadir. Giiven duygusu hem alict hem de
satict agisindan ¢ift yonlii bir giliven iligkisi olusturmakta, bu da platformun kullanic1

deneyimi agisindan basarisini desteklemektedir.

3.8.7. ikinci El Platformlarda Siire¢ Unsurunun Analizi ve Bulgular

Ikinci el platformlarinda siire¢ unsuru, alim-satim islemlerinin sorunsuz bir sekilde
gerceklestirilmesini saglamak adma kritik bir rol oynar. Bu platformlar, alic1 ve saticilarin
birbirleriyle etkilesim kurdugu, tirtinlerin listelendigi, miizakerelerin yapildig1 ve islemlerin
tamamlandigi bir dijital pazar yeri sunar. Siire¢ unsuru, bu asamalarin her birinde etkin ve
kullanici dostu bir deneyim saglamay1 amagclar. Bunlar; olumlu deneyim, olumsuz deneyim,
memnuniyet deneyimi ve aligveris deneyimidir. Siire¢ unsuru incelendiginde pazarlama

karmasi teorisinin diger unsurlarini da igerisine almaktadir.

Olumiy deney'im _ 41

Olumsuz deneyim 28

Memnuniyet

deneyimi 28

Aligveris deneyimi 6

Sekil 3.14. Katilimcilarin ikinci el platformlarinda stive¢ unsuru hakkindaki ifadelerinin kisi sayisina gére
grafigi

Siirec bilesenine uygun olarak sorulan soru” Uriin alim-satimi yaparken platformu
giivenli buluyor musunuz?” adi altinda sorulan soru kendi igerisin de olumlu deneyim,
olumsuz deneyim ve memnuniyet deneyimi olarak sonu¢landirilmistir. Kullanicilarin ikinci
el alim-satim siirecinde deneyimin dnemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Kullanicilarin bu
platformlarda yasadiklar1 pozitif tecriibeleri ortaya koymaktadir. Kullanicilar hem maddi
avantajlar hem de siirecin sorunsuz islemesi baglamimda platformlar1 giivenli bulduklarmni

ifade etmektedirler. Olumu deneyim olarak ise verilen yanitlar;

Katilimcilardan (K1), “Iyi bir deneyim ben Nike air force kullaniyorum. Normal site
magazalarinda 8-9.000 satilan ayakkabiyi sifirnmi dolap ya da gardoraps iizerinden
bulabiliyorum en uygun fiyatlar ile 4.000 TL fark oluyor arada.” olarak belirtmistir. Bu

deneyim, katilimct i¢in hem maddi bir avantaj saglamis hem de aradig: iiriinii kolay bir
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sekilde temin etmesine olanak tanimistir. Bu durum, ikinci el platformlarin sadece uygun
fiyath {iriin bulma agisindan degil, ayni zamanda genis bir iirliin yelpazesi sunarak

kullanicilarin isini kolaylastirdig1 bir deneyimi ortaya koymaktadir.

Bir diger katilimc1 (K2), “Iyi bir deneyim olarak isimi kolaylastirtyor” seklinde ifade
etmektedir. Bu tiir platformlar, kullanicilarin zamandan tasarruf etmelerini saglar ve
gelencksel aligverise gore daha pratik bir deneyim sunar. K2’nin ifadeleri, platformlarin
kullanict dostu ara yiizleri ve islevsellikleri sayesinde kullanicilarin ihtiyaglarma hizli bir

¢Ozlim buldugunu gostermektedir.

K3, “iyi bir deneyim yasadim aldigim iiriin giizel geldi. Benim de gonderdigim iiriin
giizel gitti karsi tarafa karsilikli mutlu olduk.” seklinde ifadesi ile platformda yasadigi
deneyimi karsilikli memnuniyet olarak tanimlamistir. Aldigi iriiniin  beklentilerini
karsiladigimni ve kendi gonderdigi iiriiniin de kars1 tarafa sorunsuz bir sekilde ulastigini ifade
etmigtir. Bu tiir deneyimler, platformlarin hem alic1 hem de saticilar i¢in giivenli bir aligveris
ortami sundugunu ve taraflar arasinda giivene dayali bir aligveris kiiltiiriinii tesvik ettigini
ortaya koymaktadir. Karsilikli memnuniyet, kullanicilarin platforma olan giivenini artiran
onemli bir faktordiir. Bu olumlu deneyimler, kullanicilarin ikinci el platformlarda siireci
giivenli bulmalarmi ve platformlarin sundugu faydalardan memnun olduklarmi

gostermektedir.

Yine olumlu deneyim olarak kullanicilarin satin alimlarin da ve satis yaptiklarin da
iirtinlerin hizli kargo, {riiniin orijinal gelmesi, satmis oldugu iiriinlerin satis bildirimleri,
saglanan kazang kullaniciy1r motive etmektedir. Kullanicilarin aligveris siirecleri boyunca
alim ve satimlarinda olumlu deneyimledikleri satislarii artirmakta ve alictyr da memnun

etmesidir.

“Uriinlerimi begeniyorlar, hoslarina gidiyorlar o iiriinlerden bana gelen para beni
mutlu ediyor veya satis bildirimini gormek beni iyi ediyor. Yazdiklari yorumlar,

degerlendirmeler hosuma gidiyor bunlar da iyi deneyimlerimdir.” (K8).
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Sekil 3.15. Katilimcilarin ikinci el platformlarinda siire¢ unsurunun kodlu béliime gére gésterimi

Katilimcilarim olumsuz deneyimleri, giivenlik, kargo sorunlar1 ve {iriin bilgilerinin
dogrulugu gibi konularda yasadiklar1 problemleri vurgulamaktadir. Ikinci el platformlarda
bu tiir olumsuzluklar, kullanic1 deneyimini ciddi sekilde etkileyebilir ve platforma olan
giiveni sarsabilir. Katilimcilarin olumuz deneyimleri ise giiven konusu, verilen bilgiler ile
karsilagilan durumun aymi olmamasi ve kargo sikintis1 yasanmasi gibi faktorler etkili

olmustur. Kargolama konusunda platformlar olarak gelisimler gdsterilebilir.

“Kotii deneyim arabaya bir lastik alalim dedik sifir lastik sifir diye aldigimiz tiriin
sifir ¢tkmadi paran giivende uygulamasi da yoktu aldigimiz saticiya ulasamadik béyle bir
olumsuzluk yasadik sahibinden.com dan.” (K5). Satm aldig1 {iriiniin ilan bilgileriyle
uyusmamasi, kullanici i¢in biiyiik bir hayal kirikligma neden olmustur. Ustelik, platformda
"paran giivende" gibi bir glivence uygulamasinin bulunmamasi, sorunun ¢oziilmesini
zorlastirmis ve satictya ulasamamasi, glivenlikle ilgili bir problem yasamistir. Bu deneyim,
ikinci el platformlarinda iirtin bilgisi dogrulugunun ve kullanici giivenligini saglayan

mekanizmalarin eksik olmasmin ne kadar kritik olabilecegini géstermektedir.

“Telefon almistim benim adresime gelecegine baska bir adrese baska bir sehire
gitmis benim elime 10 giin sonra geldi.” (K11). Bu tir kargo problemleri, 6zellikle
kullanicilarin satin aldiklar tirline zamaninda ulasamamalaria neden olmakta ve platforma
olan giiveni zedelemektedir. Kargolamanin yanlis yapilmasi, teslimat siireclerinde dikkatli
olunmadigini ve lojistik anlamda iyilestirmeler yapilmas: gerektigini ortaya koymaktadir.
Kullanicinin iirine 10 giin sonra ulagmasi, satin alma siirecindeki aksakliklarin ne kadar

onemli olabilecegini vurgulamaktadir.

“Kotii deneyim tirtinii satarken letgo uygulamasi iizerinden elden satis alict benden

kiyafetleri almaya geldi arabasina ¢agirdr bende arabasina gitmeye ¢ekindim arabadan
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inmedi alictmin niyeti kiyafetleri almak degil beni kag¢irmakmigti.” (K18). Bu durum,
platformlarda sadece dijital giivenligin degil, fiziksel giivenligin de Onem tasidigini ve
kullanicilarin kendilerini tehlikede hissedebilecekleri durumlar i¢in Onlemler alinmasi
gerektigini gostermektedir. Ozellikle elden satis gibi durumlarda, giivenligin saglanmasr igin

daha net yonergeler veya giivenlik politikalar1 gelistirilmelidir.

Ikinci el platformlarda siirec bilesenini etkileyen dnemli bir faktor olan memnuniyet
deneyimi, kullanicilarin platformlardan genel olarak ne kadar tatmin olduklarmi ve bu
tatminin platformun kullanilma sikligini nasil etkiledigini gosterir. Kullanicilarin platformla
olan olumlu etkilesimleri, siirecin sorunsuz islemesi ve giivenilirligi memnuniyeti artiran
temel unsurlardandir. Memnun kalan kullanict platformlarin kullanilma derecelerini

artirmakta ve iirlinlerin tekrardan kullanilmaya tesvik edici olabilmektedir.

K1 numaral katilimci, “Cevremdekiler ile de paylasimlarda bulunur tavsiyeler de
bulunurum ve ben bu aligverigleri 7 yildir aktif bir sekilde yapiyorum” diyerek platform
deneyimini ¢evresiyle paylastigini ve bu siirecte uzun yillardir aligveris yapma tecriibesine
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu, kullanicilarin platformdan memnuniyet duydugunda

tavsiye mekanizmasini harekete gecirdigini gostermektedir.

K3 numarali katihime1, “Uriin hicbir yanina zarar gelmeden geldi bende aym sekilde
giizel bir sekilde paketledim gonderdim.” ifadesiyle, iirlinlerin hasarsiz bir sekilde teslim
almmasimin ve benzer 6zenle iade edilmesinin kendisi i¢cin dnemli oldugunu belirtmektedir.
Bu da platform iizerindeki satis ve teslimat siireclerinde giivenligin ve 6zenin kullanici

memnuniyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

K8 numarali katilimci, “Karsimdaki alicilarin hosuna gidecek. Degerlendirme
vapmasit begendim ¢ok giizel demesi benimde hosuma gitmektedir. Benim i¢in miisteri
memnuniyeti o6nemli.” diyerek, alicilarmm olumlu geri bildirimlerinden memnuniyet
duydugunu ve miisteri memnuniyetinin kendisi i¢in Oncelikli bir unsur oldugunu
vurgulamaktadir. Bu ifade, kullanicilarin aldiklari olumlu yorumlarin, satis siireglerine olan

motivasyonlarini artirdigini gostermektedir.

K13 numarali katilime1, “dolap platformundan yazlik tigértler aldim icerisine hem
corap hediye hem de giizel notlar yazilmisti ayrica paketleme de ¢ok 6zenli ve gelen her bir
tirtin 1itiilii ve tertemiz geldi.” diyerek, aligveris sirasinda aldig1 ekstra hediyeler ve 6zenli

detaylarin kendisini memnun ettigini belirtmektedir. Bu da platformdaki miisteri
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memnuniyeti ve gilivenin, 0zenli paketleme ve kisisel dokunuslarla saglanabilecegini

gostermektedir.

Bu olumsuz deneyimler, kullanicilarin gliven, dogruluk ve teslimat siireglerine dair
yasadiklart sorunlarin platformlarla olan iligkilerini olumsuz yonde etkiledigini
gostermektedir. Platformlar, giivenlik tedbirlerini gli¢lendirmek ve kullanict memnuniyetini
artrmak i¢in bu sorunlar1 ele almalidir. Sonug¢ olarak, siire¢ unsuru; kullanicilarin
memnuniyetini saglayan, platformun giivenilirligini artran ve ticaretin devamliligma
katkida bulunan bir bilesendir. Bu nedenle, ikinci el e-ticaret platformlar: siireglerini siirekli

tyilestirerek, kullanicilarin beklentilerini karsilamaya yonelik adimlar atmalidur.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda tiim diinyada ve Tiirkiye’ de ikinci el piyasasina olan talebin arttig1 ve
ikinci el aligverisin trend oldugu goriilmektedir. ikinci el iiriinler de birinci el iiriinler gibi
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarimi1 karsilamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
tiikketicilerin farkli kategorilerde olan ihtiyaglarini ikinci el iirlinleri tercih ederek de temin
edebilirler. Tiiketiciler, diisiik fiyat ile ayni kalitede, ikinci el iriinlere dogru egilim
gostermektedir. Bilisim teknolojisinin ve internetin gelismesiyle birlikte e-ticaret
platformlarin sayis1 artmis, dijital tiiketiciler kullanmadiklar1 ve kullanmak istemedikleri
iirlinleri bu platformlar araciligiyla diger dijital tiiketicilere satis yapmak ve satin alma

imkanina sahip olmuslardir.

Arastirmanmn pazarlama karmasi bilesenlerinden iirlin unsuru, katilimcilarin
platforma iirlin yiikleme sikligi, alim-satim i¢in gerekli aragtirmalar, {iriin fazlalig1 ve iirtin
aciklamasi, yorum ve aciklama kisimlariin incelenmesi faktorleridir. Katilimcilarin hem
ekonomik hem de evdeki esya fazlaliklarini azaltmak amaciyla iirlinleri bir degere
dontistiiriilmesi ikinci el aligverisini 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu siirecte, herhangi bir
maliyetli bir harcama yapmadan, zaman kisitlamas1 yasamadan ve giiniin her saatinde satis
yapabilme imkanina sahip olan katilimcilar i¢in oldukga cazip bir avantaj sunmaktadir. E-
ticaret platformlarinda iirliniin mevcut durumu hakkinda gerekli agiklamanin verilmesi alici-
saticiya gore farklilik gostermektedir. Bu durum Winakor & Martin (1963) tarafindan da
aciklanmistir. Katilimei {irtin hakkinda agiklama, yorum yapma, bilgi vermek iiriiniin alim-

satim sansini artirmaktadir.

Arastirmanin pazarlama karmasi bilesenlerinden fiyat unsuru, katilimcilarin aradigi
ve sahip olmak istedigi liriinii uygun fiyata almak istemeleri ikinci el alim- satimlarinda artis1
saglamaktadir. Dolayisiyla uygun fiyath iirlin arayisinda olan kullanicilar, ikinci el
platformlar1 tercih ettiklerini sdylemektedirler. Fiyat bilesenini kapsayan ikinci el iiriin alim-
satimlarin etkisine yonelik olarak yapilan ¢aligmalarla desteklenmektedir (Padmavathy,
Swapana, & Paul, 2019). ikinci el iiriinlere iliskin fiyat bilesenin bilgisi platform {izerinden
kullanicilara belirtilmelidir. Bu konuda Sihvonen & Turunen (2016) fiyat bilesenin
katilimcilar i¢in yiiksek ya da diisiik olmasi fiyata ait algilarini degistirmektedir. Katilimcilar
iriiniin fiyatin1 ikinci el platformlardan satin aldiklar1 i¢in piyasanin altinda, {irliniin
kullanim durumuna gore olmasini tercih etmesinde dnemli bir faktor haline gelmektedir.
Kullanicilar i¢in e-ticaret ikinci el platformlar, uygun fiyatlar sunarak katilimcilarin

kazanglarin1 maksimize etmelerine olanak tanimaktadir.
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Arastirmanin pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma unsuru, olarak
degerlendirmede satilan ya da satin alman {riinler kullanicinin kalite anlayismi
gostermektedir. Cilinkii {irlin satis oncesi tutundurma unsularinin satig sonrasi gerceklesen
stire¢ 6nemlidir. Memnun kalan alici, olumlu doniitler geri bildirimlerde bulunarak diger
alic1 olan kullanicilara da yol gosterici olabilmektedir. Kullanicilar giiven duymadiklar1
platformlardan aligveris yapmayi tercih etmezler bu yiizden ikinci el platformlar kullanicilar
icin giivenli aligveris ortami sundugu bilgilendirici bildirimler, reklam, kampanya, tanitim,
promosyon gibi tutundurma aracglar1 sunularak platformlarda bu araclar hem saticilarin
irlinlerini goriiniir hale getirmesine hem de platformun daha genis bir kullanict kitlesi
tarafindan tercih edilmesine olanak saglamaktadir. Ikinci el platformlarda yiiklenilen
irlinlerin resimlerde oldugu gibi aciklama kisminda yapilan agiklamayla uyusmasi ve
irlinlin saglamlig1 gibi unsurlara dikkate almak gerekmektedir. Platformlara yiiklenilen
irlinlin eksik bilgi aciklamasmin verilmesi, yiiklenilen {iriinlerin sahte olmasi durumunda
kullanicilar1 magdur etmekte ve gilivensiz aligveris ortam algis1 olusturmaktadir. Bunun i¢in
sadece fiyat ve kalite unsurlar1 degil kullanicilar adina eksiksiz ve dogru bilgilendirme,
iirtinlerin gorselligi gibi unsurlara 6nem verilmeli ayrica basarili alim ve satim islemleri

yakalayabilirler (Ferraro,C., Sands, & Brace-Govan, 2016).

Arastirmanin pazarlama karmasi bilesenlerinden dagitim unsuru, teslimat, kargo
bilgisi katilimcilarin 6nem verdikleri bir unsurdur. Kullanicilarm, platformlar1 iizerinden
ikinci el alim-satim siireglerinde satin alinan {iriin ile ilgili olarak teslimat ve kargolama
hizmetlerinden memnun olduklarmi, dogru se¢im yaptiklarin1 hissederler ve
memnuniyetlerini belirtirler. Vasic, Kilibarda & Kaurin (2018) tarafindan yapilan aragtirma
da dagitim unsurunun platform araciliiyla biiyiik katkis1 oldugu ortaya konmustur. Calisma
sonucunda ise katilimeilarin ikinci el aligverislerinde dagitima iliskin unsurlar komisyon
tutari, kargo kesintileri, kargo teslimat siireleri, paketleme unsuruyla ilgili olarak sikinti

yasadiklarini agikca ifade etmektedirler ve amaca hizmet edecek 6nemli bir adim atilmalidir.

Ikinci el e-ticaret platformlarinda pazarlama karmasmin "insan" bileseni énemli bir
rol oynar. Bu platformlarda alim-satimlar yalnizca ekonomik islemlerle smirli degildir;
kullanict memnuniyeti, aligveris deneyimi, hizmet kalitesi ve gliven ortaminin saglanmasi
da temel unsurlar arasinda yer alir. Bu faktorler, ikinci el e-ticaret platformlarinin basarisi
icin anahtar niteligindedir. Baska bir deyisle kullanicilar alim-satim siirecinde karsilikl
olarak memnuniyet saglamak isterler. Clinkii bu platformdan alim ve satimlar da kullanicinin

liriin ile temas edememesi, deneyemedikleri i¢in karsisindakine inanmak ve memnuniyet ile
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aligverisini sonlandirmak istemektedir. Kullanicinin platformdan alim-satimlarda gezinti
yapmas1 platforma olan memnuniyetiyle iliskidir (Reichheld & Schefter, 2000). E-ticaret
platformlarinda yapilan ikinci el aligverislerde alici-satic1 arasinda gerceklesen sosyal

etkilesim karsilikli aligveris memnuniyetini zenginlestirmektedir.

Arastirmanin pazarlama karmasi bilesenlerinden fiziksel kanat, ikinci el platformlara
etkisi giiven olarak goriilmektedir. Katilimcilar da kullandiklar1 platformlara giivenmek
isterler. Satin alinan ya da satmis olduklar1 liriiniin sorunsuz ¢alisir durumda olmasi, en kisa
zamanda teslimat edilmesi ve alicilarin beklentilerini karsilamasidir. Fiziksel kanit, genel
anlamda kullanicilarin platform iizerinden aligverislerinde deneyimledigi elle tutulur veya
gozle goriliir unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica ikinci el platformdaki aligveris
stirecinde kullanicilarmn yorumlarinin agikga erisebilme ve kullaniciya miisteri iliskileri
saglamast gibi Ozellikler katilimcilarin ikinci el alim-satimlarini etkilemektedir. Giliven
unsurunun ikinci el alim-satimlar lizerinde etkisi olduguna yonelik ¢aligma Padmavathy,
Swapana & Paul (2019) olarak desteklemektedir. Platformlar da alim-satimlarda katilimcilar
tutar hakkinda platforma glivenmektedirler. Al-Debei, Akroush & Ashouri (2015)
Platformlarda gerceklestirilen aliveris ortamlarinda kullanicilara 6deme teminat giivenligini

veriyor olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Arastirmanin pazarlama karmasi bilesenlerinden siire¢ unsuru, arastirma da siireg alt
kriterleri olarak olumlu, olumsuz, aligveris, memnuniyet deneyimi olarak sonuclar ifade
edilmektedir. Katilimcilar, kullandiklar1 platformlar1 ¢evrelerine tavsiye de bulunmalariyla
birlikte platformlar {izerinden alim-satim yapmalaridir. Kullanicilarin, alim-satim
memnuniyetini saglayan ve Reiter (2015) ‘e gore katilimcilarin yararli olarak gordiikleri
bilgileri yakin ¢evrelerine paylasim gosterdiklerini, ikinci el platform kullaniminin artmasi
kullanicilarin platform kullanimlari artirma konusunda fayda saglayacagini ifade etmektedir.
Katilimcilarin, alim-satimlarda karsilikli olarak memnuniyet saglanmakta ve aligveris
deneyim siirecleri yasanmaktadir. Kullanicilarin platformlarda aradiklar: {iriinii kolaylikla
bulabilmesi ve iirlinii alim-satim yapmalar1 ikinci el aligverisini deneyimlemektedirler.

Ayrica kullanicilarm beklentilerini karsilamaya yonelik adimlar atilmalidir.

Ikinci el platformlarin odaginda ¢alisma yapacak arastirmacilarim, dnerileri dikkate
almalar1 yararl olacaktir. Bu ¢calisma da ikinci el alim-satim yapan kullanicilarm esit sekilde
oldugu ve teslimat sekli olarak da kargoyu tercih ettikleri degerlendirilmistir. Bununla
beraber, alim-satim platformlar1 dolap, letgo, sahibinden.com, gardrops ve Marketplace

uygulamalarindan satin alindig1 gézlenmistir.
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Ikinci el iiriin tiiketimi giin be giin artis gdsterdiginden dolay1 platformlar agisindan
kullanicilarin  platform da yasadiklari giiven problemlerini ya da platformlardan
beklentilerinin neler oldugu arastirilabilir. Kullanicilarin en sik hangi ikinci el {iriin satin
aldiklar1 ya da en sik hangi platformlar iizerinden ikinci el iirlin alim- satimlar1 tespit
edilerek, en sik satin alinan iirtinlerin kullanicilar1 ya da en sik alim-satim yapilan platform

kullanicilar ile aragtirma yapilabilir.

E-ticaret ikinci el platformlar araciligiyla alim-satim siirecin de kullanicilar iiriin
hakkin da daha fazla aciklamaya ihtiya¢ duyarlar kullanicilarin ihtiyaclarinin giderilmesi
satiglarin da artis1 saglayabilir. Dolayisiyla alim-satim da verilen agiklama kesin ve net
anlasilir olmalidir. Satis i¢in platforma yiiklenilen {irtiniin yorum kismin da kullaniciya ait
puanlama, yildiz verilmesi alic1 i¢in 6nemsenmektedir. Puani diistik ve yorumu olumsuz olan

kullanicinin probleminin sebepleri arastirilabilir.

Bu c¢alismada amaglhi 6rnekleme yontemi seklinde gergeklestirilmistir, sonraki
arastirmalarda evren ve 6rneklem bakimindan daha genis ve farkl katilimcilar dahil olabilir.
Katilimcilar, platformlardan ikinci el alim-satim yapan kullanicilardir. Fakat gelecekteki
arastirmalar i¢in belirli bir ikinci el platformu tlizerinde ¢alisma yapilirsa daha farkli sonuglar
elde edilebilir. Bagka ¢alismada, kullanicilarm e-ticaret ikinci el platform araciligiyla ikinci
el alim-satimlarda pazarlama karmasi bilesenlerin genisletilmis bilesenleri ile nicel ¢caligma

yapilarak incelenebilir.
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EKLER
EK 1. Nitel Goriisme Soru Formu

Nitel Arastirma icin Kullanilan Yan Yapilandirilmis Goriisme Formu

Bu calisma, Tiirkiye’de ikinci el alim/satimi yapilan e-ticaret platformlarin pazarlama
karmas1 stratejilerinin incelenmesi degerlendirilmektedir. Calisma kapsaminda size
yoneltilen sorular, sadece sizin kisisel diisiincelerinizi 6grenmek amaciyla hazirlanmis ve
vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Calismaya katiliminiz tamamen goniilliiliik
esasina gore olup, calismanin herhangi bir asamasinda, ¢aligmadan ayrilma konusunda
tamamen serbestsiniz. Calisma kapsaminda size sorulacak sorular ortalama 20/30 dakikaniz1
alacak olup, ¢alismada istemediginiz sorulara cevap vermeyebilirsiniz. Bu metni okuduktan
sonra ¢alismaya devam etmeniz, ¢calismaya goniillii olarak katildiginiz anlamina gelecektir.
Gorilismenin istatistiki olarak degerlendirilebilmesi ve veri olarak iglenmesi i¢in ses kaydi
almacaktir. Ses kayitlar1 miilakatlar sonunda, metne doniistiiriilmeden dnce, arastirmacinin
Sivas Cumhuriyet Universitesi hesabi iizerinden, iiniversitenin giivenilir bulut sisteminde
muhafaza edilecek ve siire¢ sonunda silinecektir. Metne doniistiiriilme siirecinde kodlama
yapilarak, bilgilerin anonim olmas1 saglanacaktir. Calisma kapsaminda sormak istediginiz
herhangi bir husus varsa, arastirmaciya su anda sahsen sorabilirsiniz veya ileride

esrasgrl@gmail.com yoluyla iletisime gegebilirsiniz.
1. ikinci el iiriin alim/satim platformlarini kullaniyor musunuz?

Takip sorular1

. Ne kadar siiredir ikinci el aligveris platformu kullantyorsunuz?
. Glin icerisinde ne siklikla hesaplariniza bakarsiniz?

. Uygulamadan ne siklikla tirlin alim/satimi yaparsiniz?

. Uygulamaya ne siklikla iiriin yiiklersiniz?

2. Uriin alim satim1 yaparken platformu giivenli buluyor musunuz?

. Ikinci el iiriin kullanirken kétii bir deneyim yasadmiz mi? Yasadiysamz paylasir
mismiz?
. Ikinci el iiriin kullanirken iyi bir deneyim yasadmiz m? Yasadiysamz paylasir
mismiz?

3. Ikinci el tiriin alim/satimu siirecinde tercihlerinizi neler etkilemektedir?
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. Bugiine kadar hangi iiriinleri satin aldiniz?

. Bugiine kadar hangi iiriinleri sattiniz?

4. Uriinii satin alirken fiyatina dikkat ediyor musunuz?

. Fiyat karsilagtirmasi yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?

5. Sattigmiz triinlerin fiyatini nasil belirliyorsunuz?

6. Bu platformlarda yapilan tanitim ve kampanyalar hakkinda bilginiz var m1?
. Ne tiir tanitim ve kampanyalar vardir?

. Bu uygulamalardan hangilerinden faydalandiniz? Satin alirken mi yoksa satis

yaparken mi?
7. Satin aldiginiz Uriinler size nasil génderiliyor?

. Uriiniin size ulastirilmas1 asamasinda yasadiginiz iyi ya da kotii deneyiminiz var mm?

Varsa anlatir misiniz?
8. Sattiginiz liriinii miisterilerinize nasil ulastirtyorsunuz?

. Uriiniin ulastirilmas1 asamasinda yasadiginiz iyi ya da kétii deneyiminiz var mi?

Varsa anlatir misiniz?
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EK 2. Etik kurul izni

KIRSEHIR AHi EVRAN UNIVERSITESI
ETiK KURUL DEGERLENDIRME VE
KARAR FORMU

K-Q
TSE-ISO-EN
9000

Degerlendirme Talebinde Bulunan Esra SAGIROGLU
Kisi/Kurum

20.02.2024
Degerlendirme Basvuru Tarihi

ikinci El Uriin Alim/Satim Siireclerinde Pazarlama
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