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Oz

Amag: Bu ¢alismanin amaci, “Tiirkiye’deki tiiketiciden tiiketiciye pazarlar nasil bir
degisim gostermis? Bitpazarlarindan, elektronik kanallara geciste nasil bir siireg
izlenmis? Giinlimiizde buna bagh olarak ortaya c¢ikan yeni trendler nelerdir?”
sorularina cevap vermeye calisilarak ilgili literatiire katki saglamaktir. Gereg ve
Yontem: Konuyla ilgili daha o6nce yapilmis arastirmalara anahtar kelimeler
kullanilarak kartopu yontemiyle (erisim saglanan kaynaklardaki bilgiler ve
kaynaklarda yer alan kaynakgalardan bagska kaynaklara) ulasilmistir. Calismanin
amaci dikkate alinarak kavramsal cercevenin olusturulmasi i¢in Google akademik
(Google scholar) arama motoru kullanilmistir. Google akademik veri tabam
lizerinden “pazarlar- elektronik pazarlar, tiiketiciden tiiketiciye pazarlar, bitpazarlari,
ikinci el pazarlari, e-ticarette bitpazarlari, e-ticarette ikinci el pazarlar, elektronik
pazarlarda tiiketici, bitpazarimun tarihi” seklinde anahtar kelimeler ve bu kelimelerin
kombinasyonlar: kullanilarak ulasilan makaleler, kitaplar ve konferans bildirileri
incelenmistir. Bunlara ek olarak da internetten erisime agik gazete, dergi, kitap vb.
kaynaklardan konuyla ilintili olabilecek kaynaklara ulasilmaya ¢alisilarak arastirma
genisletilmistir. Bulgular ve Sonug: Bu ¢alisma ile, Tiirkiye’de tiiketiciden tiiketiciye
pazarlarin gelisimi, degisimi ve pazar gevresinde siirdiiriilen gelenek hakkinda
kavramsal bir gergeve ortaya konmustur. Gegmiste “’bitpazarlar1” olarak bilinen pazar
tiirti glintimiizde “ikinci el pazarlar1’” olarak e-ticarette varligim1 devam ettirmekle
birlikte, son donemlerde yasanan teknolojik ve ekonomik gelismeler ile tiiketiciler
arasinda ragbet edilen bir pazar alammnu olusturdugu goriilmektedir. Bu yiikselen
trend tiiketiciden tiiketiciye pazarlar iizerine hem kavramsal hem ampirik arastirma
ihtiyacini ortaya koymaktadir.

Abstract

Purpose: The aim of this current study is to contribute to the relevant literature by
trying to answer the questions of, “How has consumer-to-consumer markets changed
and developed in Turkey? What kind of process was followed in the transition from
flea markets to electronic channels? What are the new trends today?" Materials and
Methods: Google scholar was used to create the conceptual framework in line with
the purpose of the study. The keywords "markets-electronic markets, consumer-to-
consumer markets, flea markets, second-hand markets, e-commerce flea markets, e-
commerce second-hand markets, consumer in electronic markets, history of flea
market" and combinations of these words are searched via Google scholar. Scientific
articles, books and conference proceedings were reviewed. In addition to these,
newspapers, magazines, books, etc., are investigated. The research has been expanded
by trying to reach the sources that may be related to the subject from the sources.
Findings and Conclusion: With this study, a conceptual framework about the
development and change of consumer-to-consumer markets in Turkey has been
presented. Although the type of market known as "flea markets" in the past continues
to exist in e-commerce as "second hand markets" today, it is seen that it has created a
market area that is in demand among consumers with the technological and economic
developments experienced in recent times. This rising trend reveals the need for both
conceptual and empirical research on consumer-to-consumer markets.
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1. Giris kullanilmayan veya ihtiya¢ fazlasi iiriinlerin
Tiiketiciden  tiiketiciye = pazarlar,  bir eldvlen kolayca cikarilmasina imkan
saglamaktadir.

tiiketicinin bagka bir tiiketiciden tiglincii taraflar
veya bagka bir platform araciligryla mal satin
aldig1 pazarlardir (Kiku ve Leonard, 2008, s. 1).
Onceki donemlerde bu pazarlar daha ¢ok
tiziksel ve yiiz ylize aligverisi kapsayan pazarlar
iken, gliniimiizde elektronik kanallarin artis1 ve
yayginlasmasi ile farkli bir boyut kazanmuistir.
Bu durum sadece insanlarin alternatif {irtinlere
yonelimini degil, ayru zamanda bireylerin bu
pazarlarda satis yapan kisiler olabilme imkanini
da saglamistir (Duan, 2010, s. 86). Boylece
Ozellikle kullanilmis veya arizali iiriinlerin
alisverisinin yapilmasi noktasinda taraflara ¢ok
daha fazla alternatifler sunmustur.

Tiirkiye’de kullanilmis veya arizali esyalarin
satildig1 yerlere “bitpazar1” adi verilmektedir.
eskiye gore
degisiklik gosterse de yerlesim yerlerinin belirli
bolgelerinde bitpazarlar: kurulmaktadir ve halk
tarafindan ragbet gormektedir. Ozellikle bu tiir

Giintimiizde sayilar1  azalip

pazarlara halk arasinda “"bayat pazar1” denirken
zamanla “’bat pazar1” ve son olarak “bitpazar1”
denilmektedir ($Sahinalp ve Giinal, 2012, s. 167).
Zaman igerisinde teknolojik gelismeler ve
tiikketicinin ~ pazar gerceklesen
degisimler ile, bitpazarlarindan, elektronik
kanallara (e-ticaret) dogru olan bir gegis trendi
ortaya ¢gikmustir.

anlayisinda

Elektronik kanallara olan bu yonelim tiiketici
ve satic1 davramislarinda degisimi beraberinde
getirmistir (Erturhan, 2010, s. 4). Bu dogrultuda
da tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak
i¢in bu degisime uyum saglanmas: gereksinimi
ortaya ¢ikmistir. Bugiin e-ticaret (gevrimigi ve
cevrimdisi) ¢esitli platform ve hizmetler
araciligiyla  bitpazarlarini  tiiketicilere  ve
saticilara a¢gmaktadir. Yeni 6deme araglarinin
ortaya ¢ikmasi, iriiniin ulastirllmasinda yer
alan kargo seceneklerindeki gesitlenmeler, iade
ve degisim durumlarinda yasanan sorunlarin
gibi
tiiketicilerin giivenle alisveris yapmasina olanak
tanimaktadir (Elavarasan ve Pugazhendhi, 2020,
s. 15). Tiiketicilerin de istedikleri {iiriinleri e-
ticaret sitelerinde veya mobil uygulamalarda
satiga

kolayca  ¢oziimlenmesi gelismeler

cikarabilmelerinin  miimkiin olmasi

Elektronik kanallara olan bu yo6nelimde,

mobil uygulamalarinin say1sinin ve
kullaniminin artmasi1 da bu trendi daha da
hizlandiran etmenlerden biri olarak karsimiza
gikmaktadir. Mobil uygulamalar, daha onceleri
fiziki satisa
sunulabilecek tirtinlerin, normal kullamicilar
tarafindan hizli ve giivenli bir sekilde satisa
sunulmast ve aligverislerin tamamlanmasini
miimkiin kilmaktadir (Leonard, 2016, s. 1363).
Tiketicilerin
uygulamalara istedikleri {iriin bilgilerini girerek
satisa sunmalari, {iriin gesitliliginin olusmasinda

etkili olmaktadir. Tiiketiciler tirinler hakkinda

olarak  bir  bitpazarinda

kendilerinin de mobil

saticilardan bilgi alisverisinde bulunabilmekte
ve isterlerse fiiriinlii yerinde gidip gorme

imkanin1 da elde ederek aligverislerini
gerceklestirme firsatin1  bulmaktadirlar. Bu
imkanlar  vasitasiyla milyonlarca  giinlitk

kullanic1 elektronik ticaretin taraflar1 haline
gelebilmektedir (Sahin ve Kaya, 2019, s. 262).

Bu calismada;
gelen
pazarlarin nasil bir gelenegi yansittigi, nasil bir

Tiirkiye’'de
tiketiciden

gecmisten

glinlimiize tiiketiciye

degisim ve gelisim gosterdigi, 6zellikle ikinci el

(bitpazarlar1) 0Ozelinde kavramsal agidan
degerlendirilmektedir. Mgili pazarlama
literatiirtiniin incelenmesi sonucunda

tiiketiciden tiiketiciye pazarlar ve ikinci el
pazarlar hakkinda Tiirkge kaleme alinmis
calismalarin sinirl sayida oldugu goriilmiistiir.
Bu calisma ile “Tiirkiye’deki tiiketiciden
tiikketiciye pazarlar nasil bir degisim gostermis?
Bitpazarlarindan, elektronik kanallara gegiste
nasil bir siire¢ izlenmis? Giiniimiizde buna baglh
olarak ortaya c¢ikan yeni trendler nelerdir?”
sorularina cevap vermeye c¢ahsilarak ilgili
literatiire katki saglamak amaglanmaktadir. Bu
sebeple bu calismanin hem akademisyenlere
hem de uygulamacilara bir referans kaynagi
olacag1 beklenmektedir.

Calismada  O6nce  arastirma  yontemi
anlatilmis, ardindan kavramsal arka plan

sunulmustur. Sonrasinda Tiirkiye’de pazarlarin
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gelisimi, tiiketici pazarlari, elektronik kanallara
gecis ve trendler tartisilmistir.

2. Yontem

Aragtirma  yonteminin  belirlenmesinde
arastirma konusunun niteligi ve amact dnem
tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaglari
dogrultusunda kavramsal gergevenin
olusturulmas: i¢in Google akademik (Google
scholar) arama motoru kullanilmigtir. Bilimsel
nitelikli c¢alismalara ulasmak igin yaygm
arastirma terimleri kullanilarak farkli veri
tabanlarina ulagilmistir. aragtirma
degerlendirme siirecinden ge¢mis makaleler,

bildiri

Bilimsel

kitaplar ve konferans

taranmigtir.

kitaplar1

Aragtirma terimleri olarak genelden ozele

dogru;  “pazarlar-  elektronik  pazarlar,
tiikketiciden tiiketiciye pazarlar, bitpazarlari,
ikinci el  pazarlar1”  kelimeleri  farkh

kombinasyonlar ve detayl1 arama secenekleri ile
kullanilmistir. Detayli arama sirasinda anahtar
kelimeler olan genelden O&zele tarama
sirasindaki terimler “e-ticarette bitpazarlari, e-
ticarette ikinci el pazarlar, elektronik pazarlarda
tiiketici, bitpazarinin tarihi” gibi
kombinasyonlar igerisinde kullanilmigtir. Veri
taban1 aramalarinda kullanilan terimlerin yamn
sira, calismanin bashgr ve konusu ile ilgili
calismalara da kartopu metodu ile ulagilmistir.
Kartopu metoduyla ulasilan bilgilere makalenin
konu baslig1 pargalanarak ve anahtar kelimeler
kullanilarak erigilmistir. Bunlara ek olarak da
internetten erisime acik gazete, dergi, kitap vb.
olabilecek
kaynaklara ulasilmaya calisilarak arastirma
genisletilmistir. Boylece hem giincel hem de
gecmiste Tiirkiye’de daha Once uygulanmis ve
edilen tiiketiciden
tiikketiciye pazarlar hakkinda mevcut olan ya da
degisen/gelisen trendlere ve uygulamalara
ulasim  saglanarak c¢alismanin  arastirma
konusuna katkida bulunacak bir seyir takip

edilmis ve kavramsal cerceve ¢izilmistir.

kaynaklardan  konuyla ilintili

uygulanmaya devam

3. Kavramsal Arka Plan

Pazar en genel anlamiyla arz ve talebin
bulustugu yerdir (Tungel, 2009, s. 306). Aligveris
ve eglence mekanlarindan olan pazarlar,

insanlarin {iretim ve tiiketim aligkanliklar
dogrultusunda bir araya geldikleri toplumsal
mekanlardan biridir. Tirk kiiltiirtinde pazar,
toplumsal bir mekan olmasinin Gtesinde bir
gelenegi ifade etmektedir (Kuzay Demir, 2018, s.
63). Bugiin, mevcut pazarlar araciligiyla bu
gelenek devam etmektedir.

Tarihte, bazen herhangi bir yerlesim yeri
bulunmasa da, konumu avantajl
kurulmustur.
pazarlar uzun siire ya da belirli donemlerde
kurularak bugiinkii fuar benzeri bir nitelige
sahip olmustur (Kiipeli, 1999, s. 490; Heaton,
1985, s. 165). Kurulan pazarlarin bir kismi ise
degismelerden ve

bozulmalardan 6nemini yitirirken baz1 pazarlar

goriilen

alanlarda pazarlar Kurulan

zamanla niteliklerindeki

glintimiize dek gelisen kosullara uyum iginde ve
yeni platformlarda degisik formatlarda ortaya
gikmiglardir (Tungel, 2009, s. 306-307; Ulgen,
2012, s. 375).

“Bitpazar1” teriminin ifade ettigi anlam
zamana/mekana gore farkliik gosterse de
bitpazari icin genel bir tanim
olusturulabilmektedir. ’Bitpazar1 genellikle eski
ticaret ve sosyal alanlarin kalintis1 olan bir yer
olarak kabul edilir’” (Petrescu ve Bhatli, 2013, s.
56). TDK sozligiinde yer aldigi kadar ile
bitpazarlari, eski esyalarin almp satildig:

pazarlar olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).

Bitpazarlarindaki alis-veris ortami1 genellikle
insanlarin sosyal bir etkilesim icinde oldugu
(Ulgen, 2012, s. 361), agik veya kapali bir yerde
kurulan ve diger sosyal faaliyetlerin de
gerceklesme buldugu bir
Bitpazarlar1 genellikle farklh kiiltiirleri, farkl el
isciliklerini ve antikalardan olusan kullanilmis
esyalar1 icermektedir. Bu yiizden toplu olarak
iretilen {irtinler bitpazarlar1 igerisinde yer
almamaktadir (Ha, 2014, s. 5-6).

imkani yerdir.

kurulma
degerlendirildiginde, satisa sunulan mallar
agisindan onemli ve belirgin farkliliklar: vardir.
Zaman igerisinde yerlesme yerlerindeki biiyiime

Bitpazarlarinin, amacglari

ve gelismeler, yollardaki yenilenmeler bazi
pazarlarin ortadan kalkmasma, degismesine,
yeni pazarlarin kurulmasina, 6zellikle ulasim ve
tastma imkanlarindaki gelismeler pazarlarda
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satilan  diriinlerin  gesitlenerek  artmasina, geleneksel yontemlerden modern yontemlere

pazarlardaki satici niteliklerinin farklilasmasina
yol agmistir (Faroghi, 2004, s. 616).

Bitpazarlari, teknolojik gelismeler ve tiiketici
davranisindaki
platformlara tasinmistir. Boylece giiniimiizde
bitpazarlar1 elektronik kanallar iizerinde is
Bunda
tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinin degismesi
ve gelismesi (Kessous ve Valette-Florence, 2019),
ekonomik nedenler (He ve Harris, 2020, s. 179),
mobilite ve teknolojik gelismelerin (Khan ve
Rizvi, 2012, s. 22) biiyiik bir katkis1 vardir.

degisimle birlikte cevrimigi

yapmanin yeni bir modelidir.

Giliniimiizde tiim diinyaya yayilan ve hemen
herkesi ve her is kolunu dogrudan veya dolayl
etkileyen Covid-19 salgin ile
degerlendirildiginde daha iyi
goriilebilmektedir. Kiiresel kriz, tiiketicilerin
tiketim davraniglarim Evde
kalinan zaman zarfinda tiiketim davraniglari
mobil tzerinden (He ve Harris, 2020, s. 179)
yapilir hale gelmistir. Ekonomik olarak zor

degistirmistir.

duruma diisen insanlar evde kullanmadiklar1 ya
da ihtiyag fazlasi iiriinleri elden ¢ikarmaya ve
yerine yine az kullamilmis ya da evde atil
bekleyen, baska tiiketicilerin iiriinlerini satin
almak yoluna gitmislerdir. Dolayisiyla ikinci el
driinlerin elektronik kanallar iizerinden alimi ve
satim1 giin gectikce artmaktadir.

ODD (Otomotiv Distribiitorleri Dernegi) *
nin; INDICATA verilerine gore, Tiirkiye ikinci el
online binek ve hafif ticari ara¢ pazarinda 2020
yilinda 2.053.055 adet satis gerceklesmistir. Bu
adetlerle satiglar 2019 yilina gore %16 artmustir
(2019 yih 1.771.257 adet).
bitpazarinda online binek ve hafif ticari arag
pazarinda, 2021 y1li i¢in Ocak-Haziran ilk 6 aylik
donemde 1.851.222  adet
yayinlanmistir. Bu ilanlar1 yayinlanan araglarin
800.453 adedi
gerceklesen 135354 adetlik satisla pazarda
gecen aya gore %20 biliyiime goriilmiistiir.

satig: Tiirkiye

arag ilan1

satilmis. Haziran ayimnda

Akilll telefon uygulamalari, video iletisim
platformlari, nesnelerin interneti, 5G ve akilli
uygulamalar (Vaishya vd., 2020, s. 1-3) gibi
internet'in temel neden oldugu bu degisim
siirecinde, tiiketiciden tiiketiciye pazarlarda da

gecisin ardindan, yeni bir donem baglamaistir.

4. Geg¢gmiste Anadolu’da Pazarin Tarihi, Yeri
ve Tiirleri

Farsca kokenli olan kelimesi,
“Saticilarin belirli giinlerde mallarii satmak
icin sergiledikleri belirli gecici yer; Belli bir seyin

satildig1 yer; Aligveris” olarak tamimlanmustir.

“pazar”

Pazar, agiz farkliliklariyla “bazar, baza, baza”
seklinde kullanilmistir (TDK, 2021). Kavramsal
olarak “arz ve talebin diizenli bir sekilde
kargilasmas1” iken, mekansal olarak “alic1 ve
saticinin karsilastigl yer” dir (Aliagaoglu, 2012,
s. 45). Yerlesik kiiltiiriin parcas: olan pazarlar;
gelisen tarim, hayvancilik, sanayi ve turizmin
ortaya ¢ikardigi mekanlardir (Mortan, 2011, s. 3).

Anadolu’da Selcuklu pazarlar1 yerlesim
siirecine bakildiginda; Yabanlu Pazari, Azine
Pazar1 ve gibi
mekansal/iglevsel gelisimi ile
yerlesimlere doniigmiistiir. Iskilip” de “Kara

Tatarlar” 1 siirgiiniiyle Filibe-Istanbul’ da

Cuma Pazan pazarlar,

kentsel

kurulan Tatar Béazari veya Anadolu’dan
Avrupa’'ya trtin  pazarlamada  kurulan
Uzuncaabad-1 Haskdy veya Anadolu’da

Sakarya-Cark suyu arasi pazarin geliserek
Adapazar kentini olusturmas: Selguklulardan
Osmanlilara ve Balkanlar’a dek siire gitmistir
(Ozcan, 2006, s. 207).

Pazarlar mekansal gelisim/yerlesim siireci
agisindan, Anadolu’da Sel¢uklu’da oOrgiitlenen
iiretim ve dagitim sistemindeki cografi esiklerin
asildigi  gecis ve baglantt noktalarinda,
askeri/siyasi sinirlarda konumlandig:
soylenebilir (Ozcan, 2006, s. 209). Baglangicta
gecici yillik, pazarlarin;
milletlerarasi, bolgesel 6lgekte ekonomiye baglh
olarak, Selguklu Sultan veya emirleri tarafindan

mevsimlik

anitsal, kamusal ekonomik hizmet yapilar
islevindeki kervansaraylarla ekonomik, kiiltiirel
bir islev kazandigi Selguklu, Anadolu'nun
bolgesel pazar yerlesimlerine doniistiigii
anlasilmaktadir (Ozcan, 2005, s. 106-110).

Osmanli doneminde de pazar 6nemli bir yere
sahiptir. Onemli olmasindaki etken kurulan
pazar yerlerinin kervanlarin gelip gectigi ticaret
yollarinin merkezi konumunda olmasi, cografi
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konumu, kiiltiirel gesitlilie ev sahipligi  kosullar1 ve tiiketim aligkanliklar1 (Keng vd.,

yapmasi (Sahinalp ve Giinal, 2012, s. 153-162),
cami, kilise ve medrese yakinlarinda olmas: gibi
faktorler 6nemli rol oynamaktadir. Osmanl
pazarlarinda pazarin cami yakininda kurulmasi
dinin bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Pazarlarda tiiccarlar igin Allah’in rizasini
kazanmak ve hayirli kazanglar elde etmek gibi
anlamlar ifa etmektedir. Ornegin; bir irine
ederinden fazla fiyat bigilmesine miisaade
edilmemekte, c¢alinti {iriinler satilmamakta,
haksiz  rekabete edilmemekte
(Erdogru, 1999, s. 10), komsusu heniiz satis

miisaade

yapamamigsa satis yapabilmesi icin muiisteriler
komsuya  yonlendirilmekteydi.
tiiccarlarin diiriist, yardimsever, adil olmasi
beklenmekteydi (Sahinalp ve Giinal, 2016, s.
349). Pazarlarda israfa dikkat edilmekte idi.
belirli bir gore
boliimlendirilerek bu diizen cergevesinde
kokan, cevreye zarar veren, giiriiltii arz eden
driinler pazardan miimkiin mertebe uzakta bir
yerde pazar kurularak satisa sunulurdu
(Erdogan, 2018, s. 186-202). Osmanli doneminde
ayni zamanda bitpazarlarinin da 6nemli bir yeri
vardir. Ciinkii Osmanli déneminde o6zellikle
halkin
donemlerde bitpazarlar1 fonksiyonlari itibari ile
on plana g¢ikmaktayd: (Stobart, Van Damme,
2010, s. 5). O nedenle insanlar eski, kullanilmig
veya bozuk esyalarini da pazara getirerek uygun
fiyatlarla elden ¢ikarma yoluna gitmekteydi.

Pazarlarda

Ayrlca paz arlar nizama

ekonomik olarak iyi olmadig:

Genel pazar yapilar1 ile uyumlu olarak
bitpazarlar1 da geleneksel Orta Asya Tiirk ve
Islam sehircilik anlayis1 ile kurgulanmistir
(Radloff, 1957, s. 450-453). Osmanli déneminde
“Bat Pazar1” tabiri kullanilmis, eski veya arizali
driinlerin  alimp satildigi pazar yerleri ve
carsilar1 ifade etmektedir. Giiniimiizde her ne
kadar isleyisleri ve igerikleri degisse de Bat
Pazar1 adiyla Osmanli doneminden kalma
carsilar bulunmaktadir (Sahinalp ve Giinal,
2012, s. 167).

5. Giiniimiizde Anadolu’da Pazar Kiiltiirii,
Yeri ve Tirleri

Kentli insanlarin temel mekanlarindan birini
pazarlar olusturmaktadir. Toplumun yasam

2004, s. 1-2), alim-satim usulleri ve bunlara gore
belirlenen pazarlarin tiirleri, pazar yerlerinin
tercihi, pazarlarin kurulum zamanlar1 (Kessler
1935, s. 524-534) ve pazarlarda siirdiiriilen
kiltir goz bulunduruldugunda,
pazarlar zamandan mekéana, dogadan insana bir
gelenegi ifade etmektedir (Kuzay Demir, 2018, s.
65).

Ontinde

Bolgesel farkliliklar olsa da Tiirkiye’de pek
¢ok pazarin duayla kurulmasi, ¢girtkanlik
yaparak (mani, atasézii vb.) miisterileri
tezgahlarina yonlendirmesi ve pazarlik (alici ile
saticinin el ele tutusup karsilikli fiyat soyleyerek
ortak bir paydada birlesmeye calismasi) bu
siirdiiriilen gelenekler arasindadir (Demir, 2018,
5. 71-72).

Bulunulan cografi bolge, iklim, su kaynaklar:
cesitliligi, niifus miktari, kirsal veya kentsel
bolgede olma, il/ilge/mahalle bazindaki insan
yogunlugu vb. bircok duruma gore pazarlarin
kurulacagi yer, kurulma zamani, kuruldugu
yere gore pazar fiyatlandirma, tiiketimi en ¢ok
tercih edilenden en az tercih edilene pazarda
satisa sunulan iirtinler cesitlilik arz etmektedir.
Teoride ya da pratikte pazarlar ele alindiginda,
genel itibariyle belirli bir yerde, zamanda ve
araliklarla (saat, giin, hafta, ay, yil), doniistimle
(yer degistirerek) saticiyla alicinin bulustugu
ustli acik ya da kapali isletmedir. Acik alanlara
kurulan pazarlar her iklim sartina uyum
saglayamayabilir. O noktada devreye kapali
pazarlar girmektedir. Bu sekilde hem miisteri
kayb1 olmamakta hem de satisa sunulan
dirtinlerin ve pazar tezgahinin zarar gérmesinin
oniine gecilmektedir. Her pazarin da kendi
icerisinde  iirtine  gbore  bir  siralanisy,
boliimlendirilmesi ve durdugu bir yer vardir
(Kuzay Demir, 2018, s. 65-67). Ornegin; giyimin
oldugu yerle yiyeceklerin oldugu yer birbiriyle
i¢ ice degildir ya da bozuk olan iiriinlerin
satisinin yapildig1 tezgah -tamirat yapiliyorsa
giiriiltiilii olabilmektedir- yiyecek ve giyimin
oldugu yerle bir Balike1
tezgahlar1 da yine ¢ok fazla koku oldugu ve
kokunun digere iiriinlere sinebilecegi veya giysi
denerken kokuya tahammiil edilemeyecegi icin
diger pazar boliimleriyle arasinda mesafe

olamamaktadir.

75



2021, 2(2)

=%

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi OO),‘

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

vardir. Pazarlarda mevsimine gore dekoratif ya
da stk buketler, canli cicekler de
bulunabilmektedir (Kuzay Demir, 2018, s. 65-
67).

Pazarlar tezgahinda satisa sunulan iiriinler
bolgeye gore degisiklik arz etmektedir. Bu
ylizden bir bolgede tezgdhta yaygin olarak
bulunan bir {iriin baska bir bélgenin tezgahinda
satilmayabilir. Pazarlar kurulduklar1 zamandaki
ve yerdeki ¢evrede en sik tiiketilen, en sik ihtiyag
duyulan triin hakkinda ve fiyat bazinda
bakildiginda da ekonomik yap1 hakkinda bilgi
verebilmektedir (Poroy, 2012, s. 1). Sadece bu
durum dahi pazarlarin kurulum zamanlarin
belirleyen etkenlerden biri olabilmektedir.
Pazarlarin kurulmasinda dinin yeri, énemi ve
etkisi ge¢misten giiniimiize kadar yansimalarina
bakildiginda belirleyici nitelikte olabilmektedir.
Osmanli Devleti doneminde Hristiyanlar yogun
ise Pazar, Museviler yogun ise Cumartesi giinii
kurulmazken, Misliimanlar Cuma
gliniinii ibadet ve alisveris giinii olarak ilan
etmislerdir (Tuncgel, 2009, s. 40-45; Erdogru,
1999, s. 8). Tum bu bilgilere ek olarak pazar
gunlerinin,  bir¢ok insamin tatil  glind,
boslugunun olmasi, ailenin bir araya gelebildigi
bir giin olmasi gibi etkenlerle Onemlidir ve

pazar

genellikle pazar
kuruldugu yerler de diger giinlerde kurulan
kalabalik

giinli kurulan pazarlarin

pazarlara nazaran biiyik ve

olmaktadir.

Pazarlarda miisteriler; dogrudan driiniin
alicis1 konumundadir. Ancak, bazen pazarlarda
bulunan miisteriler alict konumunda
olmaktansa fiyat, {iriin karsilastirmas1 yapmak
icin ya da aligveris yapan (komsu, arkadas,
akraba) kisinin yaninda yardimci olmak, eslik
etmek Sonug

itibariyle insanlar pazara hem ucuz oldugu hem

igin pazara gelebilmektedir.

de iirtin gesitliligi oldugu igin gelmektedir.

Insanlarin pazara gelis saatleri de iklim,
pazar yogunlugu, pazarcilarin kurulumu bitirip
satisa hazir hale gelme durumlarina, isten ¢ikis
saatlerine gore farklilik arz etmekle birlikte
pazarin kaldirilmaya  baslandig:
dilimlerinde de {iriin satin alacak maddi giicli
yerinde olmayanlar gelmektedir. Pazarlarin
kurulum zamanlarina gore sezonluk pazarlar;

saat

=S

®»

GUE

sadece yaz/kis/sonbahar/ilkbaharda kurulurlar
ve donem tamamlanir tamamlanmaz kaparurlar.
Bunlara 6rnek olarak; turistik pazarlar, bayram
pazarlari (resmi, dini bayramlar) vb. verilebilir.
Gegmis donemlerde odun pazari, saman pazari,
insan (kole, isci/amele) pazarlar: vb. pazarlar da
bulunmaktaydi. Ancak giiniimiizde bu tarz
pazarlarin sayilar1 yok denecek kadar azdir ve
zamanla bu pazarlarin da farklilasan kosullar ve
ihtiyaglarla  baglantili
kalkabilecegi tahmin edilmektedir. Dogal olarak
niifusunun artmasiyla insanlarin gesitli istek,
ihtiyag  ve

olarak tamamen

beklentilerinin  karsilanabilecegi
pazarlarin sayisinda bir artis olup farkl tiirlere
ayriliyorken bazi pazarlara da artik yer
olmadigindan, islev gormediginden ya da
ragbet gormediginden kapanmaktadar.

Bazi ana pazarlar ve igeriginde bulunan
pazar tiirleri (Kuzay Demir, 2018, s. 69-70);

Gidaya Yonelik Pazarlar: Meyve-sebze
pazarlar1 (semt pazarlari), organik pazarlar
(ekolojik pazar-koylii pazarlari),

Kwyafet Pazarlari: Sosyete pazarlari, kiyafet
pazarlari, turistik esya pazarlari,

Hayvan Pazarlari: Kurban pazarlari, kus
pazarlari, balik (mezat) pazarlari,

Ikinci El Uriin Satan Pazarlar: Antika
pazarlari, araba pazarlari, bitpazarlar1 (bat
pazarlari, bayat pazarlari, ikinci el pazarlar)
olarak deginilen tiim bilgiler dikkate alinarak 4
ana baghikta ve iceriginde yer alan tiirleriyle
eslesmektedir.

6. Bitpazarlan

Bat pazari, ¢Op pazari,

gibi isimlerle de
bitpazarlarinin satistaki {irtinleri ¢6p toplama
alanlari, hurdacilar, eski esya, kagit vb. tiriinleri
toplayanlardan temin edilerek satilmaktadir
(Tungel, 2009, s. 48; Sahinalp ve Giinal, 2012, s.
167). Genellikle haftada bir kez pazar giinleri
kurulan bu bitpazarlarinda kullanilmamis yeni

trtnleri de bulmak miimkiindiir.

yoksul pazari,

hirsizlik  pazarn anilan

Genel olarak bitpazarlar1 emtia pazarlar
durumundadirlar yiyecek satisina rastlanmaz.
Bu pazarlarda iriin ¢esitliligi fazladir. Bu
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pazarlarin biiyiik bir bolimii  kullanilmis
hirdavat malzemelerinden, kiyafet,
carsaf, kumas (Stobart ve Damme, 2010, s. 5),

ziynet,

kitap, mobilya, otomobil/otomobil parcasi,
beyaz esya, makyaj malzemeleri ve efemera
sayilabilecek iirtinlere
kadar genis bir yelpazede iirtin bulunmaktadir

(Tuncel, 2009, s. 48).

Istanbul’da  kokleri
bitpazari, Tarihi Topkap1 Surlar1 arasinda 2009
yilina kadar pazar giinleri kurulan Topkap: Bat
Pazarr'dir. Bat pazarinda igneden iplige kadar
her seyin eskisi bulunup, esyalarin alicis1 da

turtinlerinden antika

eskilere  dayanan

saticis1  da Istanbul’'un  yoksul
insanlarindan olusmaktaydi. Genelde ¢oplerden
toplanan eskilerin satildig1 pazarda nadiren
ilging egyalar
satilmaktaydi. 2009” da Topkap1 Bat Pazari'nin
gevre yeni yer
gosterilmeden kaldirilmasi bu tarihi bat pazarin
boliintip  Istanbul'un  farkli  bolgelerinde
kurulmasina neden olmustur (fatihhaber.com).
Bat
“Vintage” ise, belirli bir donemde iiretilen,
orijinal, sanatsal niteliklere sahip, ender bulunan
giysileri ifade etmektedir ve genellikle pahali
driinlerdir (Weber, 2008, s. 100). Ayrica vintage
giysiler ait oldugu
simgelemektedirler (Ambrose and Harris, 2007,
s. 263). Bitpazarlarinda, paraya ihtiyact olan
veya eski kullanilmis mallar1 elden ¢ikarmak

genellikle

bulunmakta ve ¢ok wucuza

diizenlemesi  nedeniyle

pazarinda bulunan {iriin smifindan

donemin modasim

isteyenlerden pazarlik yoluyla mallar alinip
satilmaktadir. Pazar esnafi aldig1 esyalarin tamir
ve bakimlarini yapar ve tekrar ayni yerde ¢ok az
bir karla satar. Fakat tamir ve bakim yapilmadan
satilan iiriinlere de rastlanmaktadir. Onceleri
biiyiik sehirlerin belirli giinlerde agikta sergi
halinde kurulan bitpazari, sonralari stirekli
yeri
Bitpazari, goriildiigii tizere Tiirkiye'de kokleri
¢ok eskilere dayanan, kullanilmis her cesit
driiniin satildig1 pazarlari olugturmaktadir.

pazar halini almaktadir (nedir.com).

7. Elektronik Kanallar ve
Bitpazarlarinin  Elektronik
(Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret) Gegisi
ve Gelisimi

Tiirkiye’deki
Kanallara

7.1. E-Ticaret Tiirleri

Teknolojinin gelisimiyle birlikte pazarlar
yerini e-ticarete dogru kaydirmus, hizli bir
sekilde biiyiimiistiir. Bu biiylimenin nedenleri
arasinda, diinyada ve Tiirkiye’de satin alma
gliciiniin teknolojik araglarin
kullaniminin ucuzlasip, yayginlasmasi
gosterilebilir (Demirdogmez vd., 2018, s. 2216;
Bulunmaz, 2016 s. 357; Mahadevan, 2000, s. 56).

artmas1 ve

Degisen yasam tarzina bagh hizla
kiiresellesen ve bu esnada yerel olan degerlerin
kaybedildigi bir diinyada, pazarlar da bir
degisim ve doniisim gecirmektedir (Kuzay
Demir, 2018, s. 72-73). Internet’in yer aldig1 bu
yeni devrimsel siiregte, pazarlarda da geleneksel
yontemlerden modern yoOntemlere gecisin
ardindan, sistemin tamamini bastan asagiya
yenileyen bir donemi baslatmistir (Bulunmaz,
2016, s. 357). Bu donem ise e-ticarettir. E-ticaret,
“mal ve hizmetlerin internet {izerinden alim-
satim1” olarak tanimlanmaktadir (Sezgin, 2013,
s. 1).

Gegmis yillarda internet pazarlamasi olarak
adlandirilan, sonralar1 daha da genisleyerek
ticari islemler ve satis siirecini de kapsayacak
sekilde e-ticaret gibi kavramlarla ifade edilen
elektronik kanallar; mobil platformlar olarak
adlandirilan, akilli
kullanim oraninin artmastyla birlikte 6nemi ve
degeri daha ¢ok anlasilir hale gelmektedir
(Bulunmaz, 2016, s. 358; Pagani ve Malacarne,
2017, s. 137; Safko, 2012, s. 464).

telefonlar ve tabletlerin

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal smurlar ortadan kalkmus, bilginin ve
ticaretin Ontindeki
baglamda gelisme hizi ve diinya c¢apinda
yayginlasmasiyla internet teknolojileri, ticareti
yeni bir boyuta tasimistir (Civan ve Bal, 2002, s.
1011, Ak¢i ve Annag Gov, 2015, s. 414).
Boylelikle e-ticarete dayali yeni ekonomiye
gecis, hem isletmelere hem de tiiketicilere
sagladig1 yararlardan hizla yayilmaktadir. Bu
durumun

engeller azalmistir. Bu

internet  teknolojilerinin  gelisim
ivmesini artirirken, diger yandan basta sosyal
medya olmak {izere e-ticaretle etkilesimli yeni
uygulamalar da ortaya ¢kmaktadir. Bu

baglamda, web ve sosyal ag siteleri gelisen
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teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri istedikleri tipteki ve fiyattaki diriinleri
dogrultusunda gelistirilmektedir (Marangoz olusturabildikleri sistemlerdir (Fidanligiil, 2006,

vd., 2012, s. 54). Temelde ii¢ cesit e-ticaret vardir
ve bunlar isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden
tiiketiciye (C2C) e-ticarettir (Nah vd., 2002, s.
119). E-ticaret, kimin kime sattigina ve
katilimcilara bagh olarak daha genis kapsamiyla
asagidaki tabloda oldugu gibidir.

Tablo 1.
Katilimcilara Gore E-ticaret Tiirleri
isletme Ttiketici Kamu
(Business) (Consumer) (Government)
sletme B2B B2C B2G
(Business)
Tiketici C2B c2C 26
(Consumer)
Kamu G2B GaC G2G
(Government)

Kaynak: Cemalettin Kalayci, “Elektronik Ticaret ve

Kobi'lere Etkileri”, Uluslararasi ve idari Incelemeler Dergisi,
2008, Cilt: 1, Sayz: 1, 139-150, s. 142-143.

Tabloda  goriildiigii
katilimcilara gore tiirleri genellikle, e-ticarette
taraf olan tiiketici (Consumer: C), isletme
(Business: B) ve kamu (Government: G) Ingilizce
karsiliklarinin bas harfleriyle kullanilmaktadir
(Mankan, 2011, s. 43). Kisaca deginilecek olursa
(Marangoz vd., 2012, s. 56-57)

lizere  e-ticaretin

Isletmeden  Isletmeye  E-ticaret  (B2B):
Tedarik¢iden satin alma, fatura kesme, 6deme
yapma gibi is siireclerinin gergeklestigi e-

ticarettir.  Ornek  olarak  “Alibaba.com”
verilebilir.
i§letmeden Tiiketiciye  E-ticaret (B20):

Isletmelerin sanal magazalardan tiiketicilere
sagladig1 pazarlama hizmetleridir. Ornek olarak
” Amazon.com’’ verilebilir.

Isletmeden Kamuya E-ticaret (B2G): Kamu

ihalelerinin internette yayinlanmasi,
isletmelerin elektronik ortamda teklif vermeleri,

kamunun vergi O6demeleri, sosyal giivenlik,

istatistik ve izinlerin, elektronik ortamdan
izlenmesi, gilimritk islemlerinin internet
iizerinden gerceklestirildigi uygulamalardir

(Mankan, 2011, s. 47).

Tiiketiciden i§letmeye E-ticaret (C2B): Alia
odakli bir is modeliyle ortaya c¢ikan, internet
tizerinden tiiketicilerin satin alma taleplerini,

s. 35).

Tiiketiciden  Tiiketiciye  E-ticaret  (C2C):
Tiiketicilerin {iyelik sistemiyle calisan giivenilir
uzerinden birbirleri arasinda

web siteleri

gerceklestirdikleri aligverisleridir.

Tiiketiciden Kamuya E-ticaret (C2G): Yeni olan
bu tiir, “e-devlet” te ehliyet, pasaport, kimlik
basvurulari, saglik, hukuk, vergi 6demeleri gibi
uygulamalarin gerceklestirilmesidir.

Kamudan Isletmeye E-ticaret (G2B): Elektronik

ortamda isletmelerin biirokratik engelleri
agmast icin ¢alisilmaktadir (Subasi, 2012, s. 16-
17). Glimriik islemleri, sosyal glivenlik, izinlerin
ve istatistiklerin elektronik yoldan takip
edilmesi ve diizenlenmesi, vergiler, e-devlet ya
da kamu ihalelerinin internet ortaminda
duyurulmasi 6rnek verilebilir (Uzunoglu, 2002,

5. 41).

Kamudan Tiiketiciye E-ticaret (G2C): Devletin
biinyesinde yer alan kurum ve kuruluslarin
sanal ortam vasitasiyla vatandaslarla iletisime

v

gectigi “e-devlet” hizmetidir (I¢oz, 2007, s. 19).

Kamudan Kamuya E-ticaret (G2G): Ornegin;
Tiirkiye'nin Suudi Arabistan’dan petrol almasi
islemi (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 64).

Tim bu bilgilere ek olarak isletmeden ¢alisana
(B2E) ve makineden makineye (M2M) e-ticaret
tiirleri de bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla su
sekilde agiklanmaktadir (Aydin, 2017, s. 54)

Isletmeden Calisana (B2E): Kurum ici is
kavramini tanimlayan e-ticaret modelidir. insan
Kaynaklar1 bu modelin en iyi 6rnegidir. Kurum
icerisinde giinliik olarak yapilmasi gereken tim
olaylarin e-is ortamina aktarilmasi, miisteriler
ile ilgili bilgilerin kurum i¢inde paylasilmasi.

Makineden  Makineye (M2M): Gelecekte
kullanilmaya baslayacak e-ticaret modelidir.
Ornek olarak makinalar arasi ticaret verilebilir.

Son giinlerde bir¢ok cihaz birbirleri arasinda
baglant1 kurarak islem yapabiliyor.
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7.2. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (C2C) ve  ihtiyacindan ortaya ¢kmis Dbir tiirdiir

Bitpazarlar1

Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama, {iciincii

sahislarla tiiketiciler arasindaki elektronik
olarak pazarlamay: kolaylastirilan islemlerdir.
Genellikle, bir tiiketicinin bir irlinii satis igin
gonderdigi ve diger tiiketicilerinse gonderilen
driinii satin almak icin teklif verdigi ¢evrimigi
bir agik artirmadir (Fidanhgiil, 2006, s. 33). Ek
olarak {i¢lincii taraf sabit bir fiicret veya
komisyon almaktadir (Mankan, 2011). Siteler
sadece aracidir ve tiiketicileri bir araya getirmek
icin oradadir. Ayrica tliglincli taraf sunulan
iirtinlerin kalitesini kontrol etmemektedir (Chua
ve Wareham, 2004, s. 31). Tiiketiciden tiiketiciye
e-ticaret, agik arttirmalarin

glincelligindeki artisina bagh olarak, en hizh

¢evrimici

biiyiiyen elektronik ticaret modellerinden biri
oldugu goriisii belirtilmektedir (Yoon, 2009, s.
47).

Bireyler, eski ya da artik kullanmadiklar
esyalarin1 belirli giinlerde evlerinin oniinde
veya satmaya
baglamistir. Tiiketiciden tiiketiciye bir ticari
faaliyet olan bu is siirecinin devamlilig
olmamakla beraber, satilan iiriinler bireyin
elindeki mallarla kisitlidir (Farinnia, 2011, s. 22).
Bitpazarlar1 da her seyde oldugu gibi zamanla

semt-mahalle pazarlarinda

yeni bir boyut kazanmistir. Bu yeni boyutta

internetin stk kullanimina bagh olarak
bitpazarlar1  teknolojik  platformlara  yani
elektronik kanallara dogru bir tasinmay:

beraberinde getirmistir. Bunda tiiketicilerin
tiiketim aliskanliklarinin degismesi, gelismesi,
ekonomik durumlar, mobilite, teknolojik
gelismeler ve pandemiyle beraberinde gelen
teknolojinin kullaniminda olan artislar ve buna
bagl olarak gelisen veya degisen yeni tiiketim
aligkanliklar1  bir etken  olusturmaktadir.
Bitpazarlarinda bagh olarak
donemlerde bir artma egilimi gostermektedir.
Ozellikle mobilitenin kullaniminda artislarla
birlikte gerek elektronik kanallarda gerekse de
mobil uygulamalarda bitpazarlar:
trendindedir ve muhtemelen gelecek yillarda da
bu yiikselis devam edecektir.

buna son

ylikselig

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin
sahip olduklar iiriinleri satarak degerlendirme

(Fidanhgtil, 2006, s. 33). Tiiketiciler arasindaki
iriin degisimlerini icermektedir. Bu degisim,
cesitli veya
hizmetleri alip/satmasina aracilik eden web
siteleri iizerinden gerceklesmektedir (Rayport
ve Jaworski, 2002, s. 5). Bu siteler tizerinden, site
iiyeleri ellerindeki {irtinleri binlerce alictya
ulasabilecek  sekilde internet ortaminda
sergileyebilmektedir (Fidanlhgiil, 2006).

tiikketicilerin  birbirlerine mal

Cevrimici aligverisin belki de en biiyiik
getirilerinden biri olan tiiketiciden tiiketiciye
pazarlama, her bir tiiketicinin birbirinden {iriin
alip birbirine {iriin sattign veya pazarladig:
bireyler arasinda kullanimi giderek artan, son
donemlerde popiiler olma yolunda ilerleyen,
oniimiizdeki zamanlarda da ilerleyisinde artisin
beklendigi bir e-ticaret bi¢imidir. Bundaki bir
diger etken de pandemiden vaktinin ¢ogunu
evde geciren insanlarin kullanmadigi birgok
esyalarinin dogmasi ve kullanilmayan ya da ¢ok
az kullanilmis, yer kaplayan esyalarimi elden
¢ikarmanin ve bunun karsiliginda bir kazang
elde edebilmenin en kolay yollar1 arasinda
olmasindandir. Tiiketiciler istedikleri zaman
aninda satmak istedigi esyalarinin fotografini
cekerek
paylasabilmektedir.

saniyeler icinde uygulamalarda

Tiiketiciden tiiketiciye ¢evrimig¢i pazarlama
uygulamasi olan bu platformlarda, tiiketicilerin
kendisi bir bagka tiiketiciden tirtin satin almakla
kalmamakta, ayni zamanda tiiketicilerin kendisi
de baska tiiketicilere satis yapabilmektedir. Yani
her bir tiiketici hem satic1 hem de bir tiiketici
konumunda  olabilmektedir.  ‘Tiiketiciden
tiiketiciye e-ticaretteki kilit oyuncular bireysel
alicilar, bireysel saticilar, elektronik servis
saglayicilari, dagitimceilar ve hiikiimettir (Chou,
2001, s. 36). Tiiketiciden tiiketiciye pazarlamada
uygulama sahipleri tiiketicilere miibadele
yapabilmeleri icin platform olusturmaktadirlar
ve bu sayede tiiketicilerin  {riinlerini
sergileyebilecekleri bir
gikmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
faaliyetinin saglanmas: igin ortaya ¢ikan
mecralari olugturan platformlar {iriinlerini satisa
sunanlardan komisyon ilan  {icreti
alabilmektedir.

mecra ortaya

veya

79



2021, 2(2)

=%

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi OO),‘

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticarette, tiiketiciler
tarafindan kullanilmayan iriinlerin  almip
satildigi bir pazar mevcuttur. Ornegin; bir
tikketici, kullanmadig1 arabasmni internet
ortaminda diger tiiketicilerin satin almasi igin
satisa sunarsa ve diger bir tiiketici de bu iiriinii
internet {izerinden satin alirsa burada
tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret gerceklestirmis
olur (Kahya vd., 2007, s. 10). Tiiketiciden
tiiketiciye e-ticarette tiiketicilerin hem alict hem
de satic1 pozisyonunda oldugu sanal magazalar
bulunmaktadir. Tiiketiciler birbirleri ile bu
platformda bulusmakta ve ticari faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Tiiketiciler sabit fiyatla
satis yapmanin diginda siire sinir1 bulunan agik
artirma seklinde de satis yapabilmektedir

(Bozoglu, 2019, s. 9).

Tiketiciler kullanmadiklari, atil durumda ve
modas1 gecmis olmasi ayrica yer kaplamas: gibi
nedenlerden dolayi elden ¢ikarmak isteyecekleri
bir¢cok {riin sahibi olabilmektedirler. Bu da
tilketiciden  tiiketiciye  olan  pazarlama
sektoriiniin neredeyse hic bitmeyecegi anlamina
gelmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
yapilan alanlarsa genel itibariyle otomotiv,
mobilya, ev aletleri, bisiklet, spor malzemeleri,
kitap, bahge/hirdavat, elektronik, giyim,
aksesuar, ¢ocuk egyalari gibi alanlar {izerinedir.
Sayilanlar arasindaysa giiniimiizde en c¢ok
ragbet edilen alanlarin giyim ve otomotiv
sektoriinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’'de
giyim kategorisinde ModaCruz, Dolap, Sende
Var Mi1?, Gardrops, Ortakdolap ve Givin gibi ¢ok
sayida uygulama platformlari bulunmaktadir.
Diger en stk kullaulan  uygulama
platformlariysa; Sahibinden, LetGo,
Gittigidiyor, eBay, Tutumlu anne, Arabam,
Nadir kitap, BebeCruz, Zebramo, Dekopasaj,
Gittibu, Kitap agaci, Sahaf, Clique, Trampa,
Semt, Alsatkitap, H(inciyeni, Satdostum, Alsat,
Peramezat vb.” dir.

Zamanla teknolojide hizla ilerlerken
meydana gelen degisiklikler, tiiketici profili ve
davrarnuslarini da kokiinden degistirmektedir.
glinlimiizde olabildigince hizl,

evinden ya da ofisinden ¢tkmadan, ¢tksa bile ¢ok

Ttiketiciler

az zaman ayirarak satin alma faaliyetini
gerceklestirmek niyetindedir (Kiipoglu, 2008, s.

=S
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37-38). Cogu zaman da tiiketiciler yeni {irtinler
alirken de eskilerini elden ¢ikarmay:
istemektedir. O nedenle son zamanlarda
bitpazarlarina (ikinci el) dair uygulama ve
sitelerin sayisinda artig gozlenmektedir. Bunda
tiiketicilerin bu uygulama ve sitelere ragbet
gostermesinde mobilitenin artmas: oldukga
etkilidir. bitpazarlarina
gelisen uygulama ve
konumunda; gereksiz yere alman iiriinler, yer
kaplayan  kullanilmayan ya da  ¢ok
kullanilmamus tirtinleri elden ¢ikarmak, gerekse

de alia konumunda; maddi agidan durumu

Tiiketicilerin dair

siteleri gerek satic

olmayan ya da gereksiz yere c¢ok maliyetlere
katlanmak durumunda kalmadan alisveris
yapmak adina ziyaret etmeleri miimkiin
olabilmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye
pazarlamada da her yil tiiketicinin aligveris
tutumlarina, degisimlerine, isteklerine ya da

gereklerine bagli olarak trendler ortaya
¢ikmaktadir.
Diinyada tiikketiciden tiiketiciye

pazarlarin biyiikliigiiniin 500 milyar dolari
asmis oldugu gozlemlenmektedir. Sadece
kiyafet pazarinin 18 milyar dolar1 buldugu ve bu
rakamin 2021'de 33 milyar dolar1 asacag:
beklenmektedir.
biiytikliigiiniin 100 milyon dolar1 asmis oldugu
gozlemlenmektedir (startup.capital.com, Erisim:
13.05.2021). Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama,
Covid-19 pandemisi ile birlikte en ¢ok biiyiiyen

Tirkiye’de  ise;  pazarin

pazarlardan biri olmustur. Ciinkii yasaklar ve
dolayisiyla ¢ogunu
evlerinde gecirmek zorunda kalan tiiketiciler

kisitlamalar vaktinin
icerisinde geliri azalan insanlar da bulunmakta
idi. Bu ytizden gerek kendi esyalarimi satarak
para kazanma gerekse fiyatlarin makul oldugu
diisiiniilen tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
esya satin

uygulamalarindan almaya

yoneltmistir.
8. Sonug ve Tartisma

Bu calismada tilkemizde bitpazarlarindan
elektronik kanallara uzanan siiregte tiiketiciden
tiiketiciye pazarlarin gelisimi ve trendler
cercevede  incelenmistir.
Bitpazarlarinin tarihte énemli bir yeri oldugu ve
bu pazarlarin gelisiminde ekonomik ve

teknolojik nedenler oldugu gibi, geleneklere,

kavramsal bir
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goreneklere ve dini yonlere de gore gelistirildigi,
uygulandig1 goriilmektedir. 1k dogusu ve
gelisimi itibariyle bitpazarlarinin ortaya c¢ikisi
daha ¢ok toplumsal ve ekonomik nedenlerden
Dini

iilkemizde  bu

kaynaklanmaktadir.
bakildiginda pazarlarin
c¢ogunlugunun cami yakinlarina kurulmas: ve
farkli dini ritiiel ve adetler icermesi de bu

acidan da

durumun bir gostergesidir.

Tiurk kiltiirtinde pazarlar; baglamsal,
yapisal, igeriksel ve islevsel Ozellikleriyle bir
gelenegi ifade etmektedir. Koyden kente
giindelik hayatin bir pargasi olan pazarlar,
toplumun yasam kosullari, {iretim tarzlari,
tilkketim aligkanliklari, alim satim usulleriyle
sekillenmektedir. Tiirkiye’de niifusun artmasi
ve gb¢ nedeniyle, kimi koylerin kasabaya
kasabalarin da sehirlere doniismesi veya tam
tersi durumun gerceklesmesi, insanlarin gesitli
ihtiyaglarinin karsilanabilecegi bitpazarlarimin
sayisinda ve cesitlerinde degisimi beraberinde
getirmistir. Bunun disinda pazarlar1
kurulduklar: yerler ve kurulma zamanlarina
gore de tasnif etmek miimkiindir. Cilinkii

kurulduklar: yer ve hitap ettikleri niifusla iligkili

olarak pazarlarin kurulma zamanlarinda
farkliliklar olmaktadir.

Son zamanlarda daha yaygin olarak
bitpazarlar1  elektronik ortamlarda hayat

bulmaktadir. Kaliteli, az kullamilmis veya hig
kullanilmamis degeri olan iiriinlerin elden
¢ikarilmasi, bu riinlerin ikinci hatta tig¢linci
defa yeniden kullanimina firsat yaratilmasi, hem
sosyo-ekonomik bakimdan zayif olan kisilere
imkan saglamada hem de israfla miicadele
etmede onemlidir. Ekonomik kosullar, degisen
toplum yapisi ve pandemi gibi beklenmedik kriz
durumlar1 goéz oOniinde bulunduruldugunda
bitpazarlarinin elektronik kanallarda daha da
fazla yer alacagl, mobilite dolayisiyla da

uygulamalarin sayisinda daha ¢ok artis
goriilecegi ve tiiketici ilgisinin daha da
bitpazarlarima yonelecegi diistiniilmektedir.

Bitpazarlarin giderek yayginlasmasi bireylerin
hem satici1 hem de alic1 olarak gerek yiiz ylize
gerek elektronik ortamlarda bu pazarlara daha
¢ok yoneldigini gostermektedir. Yine elektronik
kanallardaki trenlerden ve yeni web tasarim

trendlerinden de anlasilacag1 tizere, birgok
degisiklik ve yenilik bu pazarlar tiiketiciler i¢in
daha cazip hale getirmektedir. Bu degisikliklerin
yapiliyor olmasinin altinda yatan nedenler
arasinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve
web sitelerindeki karisikliklarin yerini giiven,
kullanim kolaylig1 ve seffaflifa doniistiirmek
olmaktadir. Bu sayede daha fazla tiiketici
bitpazarini yansitan elektronik kanallarina
cekilebilir. Ayn1 zamanda sade, net, agik hale
gelmesi bu elektronik kanallarda tiiketiciler
acisindan bir giiven ortaminin olusmasina da
vesile olabilmektedir. Teknoloji ve sanayinin
gelismesi doganin fiitursuz ve dengesiz
kullanimimna yol agmakta ve dogal dengenin
bozulmasini da beraberinde getirmektedir.
Giintimiizde artan iiretim dolayisiyla dogal
kaynaklar hizlica tiiketilip, kirletilmektedir.
Dogal dengenin korunmasinda, ¢evreye duyarl
trtinleri kullanmanin yami sira bitpazarlari,
triinlerin tekrar degerlendirilmesi ve israfla
miicadele noktasinda
iistlenmektedir. Bitpazarlari markali, markasiz

ve Ozel tasarim iirtinlerin yani sira diinyaca tinlii

onemli bir roli

markalarin {riinlerinin piyasaya gore daha
uygun fiyatlara satilabildigi, kendi icinde yeni

moda egilimlerinin yakalanabilecegi yerler
haline de gelmistir.
9. Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma belirli kisitlamalar altinda

yliriitiilmiistiir. Oncelikle bu calismada yer alan
bilgilerin teorik/kavramsal gercevesi ¢izilmistir.
Bu calisma referans alinarak ilerde uygulamali
calismalarin yapilmas: ilgili literatiire katki
yapmak icin 6nemlidir. Diger yandan ulasilan
Tiirkge ve yabanci dildeki kaynaklarin sayisi
Burada hem arastirma konusu
hakkinda ¢ok fazla yaymin olmamasi hem de

sinirlidir.

zamandan kaynakli kisitlar ana unsurlardir.
Gelecek titketiciden
tiiketiciye pazarlarin hem {ilkemizde hem de
diinyadaki gelisimi gbz oniine alindiginda hem
teorik hem de ampirik ¢alismalarin yapilmasina

calismalar icin ise;

ihtiyac ~ vardir.  Pazarlama fonksiyonlari
acisindan kitle ve pazar boliimlerine gore, ayrica
tiiketici ve endiistriyel mallara gore ve iiriin-
arastirmalara

agiktir. Bunlarin yaninda tiiketici davranislari ve

hizmet cesitlerine gore yeni
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pazarlama stratejileri agisindan da incelenebilir.
Ayrica hem platformlarin, hem mallarin hem de

saticilar-alicllar  agisindan  marka  yonetimi

stratejileri ile ilgili arastirmalar agisindan hem
ulusal hem de uluslararasi anlamda genis bir
arastirma boslugu bulundugu
diistintilmektedir.

10. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

11. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Hilal YASATEKIN ve Dr. Ogr.
Uyesi. Volkan POLAT tarafindan hazirlanmistir.
Literatiir incelemesinde ve arastirma kisminda
Hilal YASATEKIN'in ve Dr. Ogr. Uyesi. Volkan
POLAT"1n esit katkis1 bulunmaktadir.

12. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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