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Oz
Bu calisma, tiiketiciden tiketiciye (C2C) ikinci el cevrim ici platformlardaki pazarlama
sireclerini, pazarlama karmasi (7P) modeli cercevesinde incelemektedir. Arastirmada
nitel arastirma yontemlerinden betimleyici fenomenoloji deseni benimsenmistir. Aras-
tirma verileri, amacli 6rnekleme yontemiyle secilen 20 katilimci ile yiritilen derinle-
mesine gorismeler araciligiyla elde edilmistir. Veriler, 7P modelini temel alan yonlen-
dirilmis icerik analizi yaklasimiyla MAXQDA24 programiyla ¢6ziimlenmistir. Kategorileri
olusturan 7P bilesenlerinin ikinci el (C2C) platform deneyiminde ic ice gectigini gds-
termektedir. Fiyat bileseni, platform seciminde birincil motivasyon kaynagidir. Ancak
dagitim maliyetleri (kargo/komisyon) fiyat avantajinda stratejik bir celiski yaratmak-
tadir. Artan dagitim maliyetlerinin fiyata yansitilmasi, Griinlerin ekonomik cekiciligini
azaltmaktadir. Ayrica insan bileseni, satici itibarini, fiziksel kanitlar, Grin goérselleri ve
puanlamalar temsil etmektedir. Sire¢ bileseninin seffafligi alisveristeki risk algisini
disidrmektedir. Sonug olarak arastirmada, C2C platformlarda tiketici deneyiminin, 7P
bilesenlerinin birbirlerini destekleyecek ve taraflar arasi gliveni saglayacak bicimde y6-
netilmesine bagli oldugu ortaya koymaktadir.
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Abstract

This study examines marketing processes on consumer-to-consumer (C2C) second-hand
online platforms within the framework of the marketing mix (7P) model. The study
adopts a descriptive phenomenological design, one of the qualitative research methods.
Research data were collected through in-depth interviews with 20 participants selected
using purposive sampling. The data were analyzed using a guided content analysis ap-
proach based on the 7P model with the MAXQDAZ24 software. The findings reveal that
the 7P components, which form the categories, are intertwined in the second-hand (C2C)
platform experience. The price component is the primary motivator in platform selec-
tion. However, distribution costs (shipping/commission) create a strategic contradiction
regarding price advantages. Passing on rising distribution costs to the price reduces the
economic appeal of products. Additionally, the human component represents seller rep-
utation, physical evidence, product visuals, and ratings. The transparency of the process
component reduces the perception of risk during transactions. Consequently, the study
reveals that the consumer experience on C2C platforms depends on the 7P components
being managed in a way that supports one another and fosters trust between parties.

Keywords: C2C,second-hand product platforms, marketing mix theory, marketingcommunication,
consumer experience.
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Giris

Dijital donisiimden etkilenen alanlardan biri de ikinci el Griin pazarlaridir. Di-
jital donlsimle bu pazarlarda, pazarlama sireclerinin kontroli isletmelerden
bireylere devredilerek ticaretin yapisi temelden degistirmistir. Ge¢cmiste, fiziki
madazalar veya bit pazarlari araciligiyla yapilan ikinci el alisveris, teknolojik ge-
lismelerle cevrim ici platformlara tasinarak 21. yizyilda yeniden popiilerlik ka-
zanmis ve 6nemli bir pazar haline gelmistir. Bu dijital platformlar, tiketicilere
diinya capinda daha genis bir secenek yelpazesine erisme imkani saglamistir.
Pazarin ulastigi hacim bu doniisimi{ dogrulamaktadir. Kiresel ikinci el giyim
pazarinin, 2032'de 438,1 milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir (Thre-
dUp, 2025). Tirkiye'de de e-ticaret hacmindeki hizli blyime, ekonomik dalga-
lanmalar ve genc¢ nifusun teknolojiye uyumu, ikinci el cevrim ici platformlar
(C2C) onemli bir pazar durumuna getirmektedir. Bu pazarlardaki artis sadece
rakamsal bir biyime degil, ayni zamanda pazarlama kontroliniin isletmeler-
den tiiketicilere gectigi kokla bir sistem degisikligidir.

ikinci el cevrim ici platformlarda (C2C) kontrol, platform ve tiiketiciler
arasinda paylasilan bir yapiya donlsmistir. Bu yeni giic dengesi, pazarlama
karmasinin (7P) temel bilesenlerini de etkilemektedir. Ozellikle iletisim ve
glivenin bu dinamik ekosistemdeki konumunun yeniden incelenmesini gerek-
tirmektedir. Bu platformlardaki kontrol paylasimi, tiiketiciyi pasif bir “alici”
olmaktan cikarip ¢cok boyutlu bir aktére donistirmektedir. Bu noktada kulla-
nicilar, “prosumer” (lreten tiketici) kimligi kazanmaktadir. Bu rollerin i¢ ice
gecmesi, platform deneyimini teknik bir siirecten, bitiinsel bir sosyal miiba-
deleye donistiirmektedir.

Literatirde, ikinci el tiketim motivasyonlari toplumsal yon ve sirdirilebi-
lirlik boyutuyla incelenmistir (Belk, 2010). Ancak, ikinci el cevrim ici platform-
larin (C2C) basarisini ve kullanici deneyimini dogrudan etkileyen arastirmalar
oldukca sinirlidir. ikinci el cevrim ici platformlarda (C2C), pazarlama karmasi
bilesenleri dogrudan tiiketici psikolojisi ve giiven algisi ile i¢ ice gecmistir. Or-
negin, “fiziksel kanit” bileseni bu platformlarda standart bir sunum degil, kul-
lanicinin Grettidi amator icerikler Gzerinden bir ‘gliven insasi’ veya ‘algilanan
risk’ kaynagina doniismektedir.

Bu arastirmanin temel sorunu, kontrollin isletmelerden tiiketicilere gectigi
bu hibrit yapida, pazarlama bilesenlerinin, tiketici deneyimi tizerindeki etki-
sini anlamlandirmaktir. Ozellikle ikinci el pazarlara 6zgii olan ‘bilgi asimetrisi’
(saticinin Griin kusurlarini gizleyebilme ihtimali), 7P modelindeki “siire¢” ve
“insan” boyutlarini kritik bir given mekanizmasi haline getirmektedir. Bu ¢a-
lisma, Tirkiye'deki C2C platformlarini 7P modeli cercevesinde inceleyerek, s6z
konusu kuramsal ve pratik boslugu doldurmasi amaclanmaktadir.

Dijital Doniisiim ve ikinci El C2C Cevrim ici Platformlar

isletmeler, geleneksel pazarlama stratejilerini dijital ortama entegre ederek,
cevrim ici kanallar Gzerinden tiiketiciyle uzun vadeli ve sirdirdlebilir iliskiler
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gelistirmeyi amaclamaktadir (Pascucci ve digerleri, 2023; Romagia ve digerleri,
2025). Bu dijital donisim, tiiketicileri pasif birer alici olmaktan ¢ikartarak, etki-
lesim odakli sosyal ticaret alanina aktif olarak dahil oldugu yeni ve karmasik bir
yapiya donismistir (Hajli, 2015). Bu donisimiin, en belirgin ve hizla biyiyen
uygulama alanlarindan biri tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ikinci el platFformlardir.
Bu platformlar, bireylerin cevrim ici ortamda birbirleriyle dogrudan Griin ve
hizmet alisverisinde bulundugu dijital pazaryerleridir (He, 2007). Geleneksel
B2C (isletmeden tiketiciye) e-ticaret modellerinde deger yaratma siireci tek
yonli olarak isletmeden tiketiciye dogru akarken, C2C ekosisteminde deger,
dogrudan platform kullanicilarinin karsilikli etkilesimiyle es zamanlidir.

ikinci el Giriin satislarinin dijital ortama tasinmasi, tiiketiciye 7/24 erisim su-
narak cogdrafi sinirlari ortadan kaldirmistir. Bu siirecte platformlar kullanicila-
rina, kampanya ve tanitim sdreclerinin anlik olarak izlenmesini ve degerlendi-
rilmesini saglamistir (Tiago & Verissimo, 2014). C2C modeli, alicilar, saticilar ve
platformdan olusan bir sistemdir. Modelin, temel aktérleri olan tiiketiciler, bu
ekosistemde hem iriin saglayici (satict) hem de alici konumundadir (Garbari-
no & Strahilevitz, 2004). Platformlar ise saglayici, yonetici ve hizmet sunucusu
gibi birden fazla rol Gstlenerek, alici ve satici arasinda gerceklesen islemlerin
glvenli ve sorunsuz bir sekilde gerceklesmesine yardimci olur (Ranganathan
& Ganapathy, 2002). C2C modelinin temel bileseni olan tiiketiciler, bu eko-
sistemde sadece tiiketim islevini yerine getirmezler. Tiiketiciler, pazarlama,
tedarik, misteri iliskileri ve lojistik sorumluluklarini da Gstlenerek hem {riin
saglayici hem de alici konumundaki “lreten tiiketici” (prosumer) roliine Gstle-
nirler (Garbarino & Strahilevitz, 2004). Tirkiye pazarinda yer alan Dolap, Gard-
ropsve daha genis yelpazede rlnicerigine sahip Sahibinden gibi platformlarla
yayginlasan bu model, islemlerin algoritmik yonlendirmeler ile yogun kullanici
etkilesiminin kesistigi hibrit bir alanda gerceklesmesine olanak tanimaktadir
(Wagner & Prester, 2021). Bu hibrit yapi, geleneksel ticaretin kurallarini esne-
terek bireylerin kendi evlerindeki atil esyalar kiiresel veya ulusal bir pazarye-
rinde ekonomik degere dondstirmelerini saglamaktadir.

Tiiketici Motivasyonlari ve Deneyimi

Tlketicilerin, daha dislk fiyata yiksek kullanim dederi elde etme arzusu,
giyim, ev ve spor Urilnleri gibi ikinci el Grinlere olan ilgilerini artirmistir Tu-
keticilerin geleneksel perakende kanallari yerine ikinci el C2C platformlara
yonelmesinin temelinde ¢cok boyutlu motivasyonlar yer almaktadir. Bu moti-
vasyonlarin basinda ekonomik fayda, biitce dostu secenekler ve enflasyon or-
tamlarinda alim glicin{ koruma gibi davranislar gelmektedir. Fakat tiiketicile-
rin bu platformlari tercih etmelerindeki, tek itici glic finansal kaynakli degildir.
Tlketicilerin nadir/retro Griinlere erisim heyecani, koleksiyonerlik glidileri ve
dongisel ekonomiye katki saglama (sirdirilebilirlik) bilinci gibi hedonik ve
etik motivasyonlarla da etkilemektedir (Belk, 2010; Afonso, 2025). Ancak, bu
motivasyonlara ragmen ikinci el C2C platformlarindaki tiiketici deneyiminin
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oniinde algilanan risk engeli bulunmaktadir. Bu platformlarda, standart kali-
te glivencesi veya geleneksel tiiketici haklari koruma mekanizmalari oldukca
sinirlidir. Dolayisiyla alicilarin, Grinleri satin almadan 6nce Ffiziksel olarak in-
celenememesi ve islemlerin kurumsal kimligi bulunmayan saticilarla gergek-
lestirilmesi risk algisini artirmaktadir. Tiketici bu siirecte, Griiniin vadedilen
kalitede ¢tkmamasi durumunda karsilasilan “performans riski”, 6demenin ya-
pilip Griniin gonderilmemesi veya farkli bir Griin gonderilmesi “finansal risk”
ve Urinin hijyenik durumuyla ilgili “fiziksel risk” boyutlariyla karsi karsiya kal-
maktadir (Yildinim & Karadere, 2023; Das, 2024; Fu ve digerleri, 2025). ikinci el
C2C platform islemlerinde taraflar arasinda yiksek diizeyde bir “bilgi asimet-
risi” bulunmaktadir. Satici, Griiniin gercek durumunu tam olarak bilirken, alici
ise saticinin beyan ettigi kadarina bilmektedir. Bu asimetri, risk algisini daha da
derinlestirmektedir.

ikinci el C2C platformlarda tiiketici deneyimi, sadece ekonomik fayda ile
sinirli degildir. Literatiirde bu siirec, stirdirilebilirlik bilinci, nadir Griin bulma
heyecani ve nostalji arayisi gibi hedonik motivasyonlarla da sekillenmektedir
(Afonso, 2025). Giivenin, risk algisini yonettigi ve karsilikli faydaya dayali bir
sosyal mibadele sirecidir (Oesterreich ve digerleri, 2025). Bu durum sosyal
mibadele kurami ile aciklanabilen asamali bir gliven insasi streci oldugu go-
rilmektedir. Sosyal miibadele kurami cercevesinde, tiketiciler arasindaki bu
ticari ve sosyal etkilesim, taraflarin karsilikli fayda sagladigi ve 6znel bir mali-
yet-kazang analizi yaptigi bir sirecte gerceklesmektedir (Cropanzano & Mitc-
hell, 2006). ikinci el C2C platformlarda, maliyet sadece iriiniin fiyati degildir.
Bu platformlarda harcanan zaman, yasanilan belirsizlik ve Gstlenilen psikolojik
risktir. Bu maliyetlerin en aza indirilmesi ve miibadelenin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi “giiven” olusturulmasi ile miimkiindiir (Pavlou, 2003). ikinci
el C2C platformlarda giiven, iki sekilde saglanmaktadir. Birincisi, platformun
teknolojik altyapisina duyulan kurumsal/sistem glvendir. Bu giiven, platfor-
mun sundugu 6deme sistemleri, alici koruma programlari ve adil uyusmazlik
coziimleri ile saglanmaktadir. ikincisi ise e-WOM (elektronik agizdan agiza ile-
tisim), gecmis kullanici yorumlari ve puanlamalari araciigiyla dogrudan diger
kullaniciya duyulan kisilerarasi givendir. Bu iki gliven boyutunun birlikte ¢a-
lismasi, platform icindeki islem maliyetlerini ve risk algisini diisiirerek sosyal
baglari gliclendirmektedir (Mayayise, 2024; Wei ve digerleri, 2019; Oesterreich
ve digerleri, 2025). Dolayisiyla, C2C ekosisteminde basarili ve sirdirilebilir bir
tiketici deneyimi, risklerin yapisal mekanizmalarla yoénetildigi, belirsizliklerin
ortadan kaldirildigi ve glivenin sosyal bir sermaye olarak ticaretin merkezine
yerlestirildigi butinsel bir slirectir.

ikinci El C2C Platformlarda Genisletilmis Pazarlama Karmasi (7P)

ikinci el C2C platformlarinda ortaya cikan algilanan risklerin etkili bir bicimde
yonetilmesi ve soyut bir psikolojik beklenti olan glivenin somutlastirilmasiicin
teorik ve operasyonel araglara ihtiyac vardir. Booms ve Bitner (1981) tarafin-
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dan geleneksel 4P modeline (Urin, fiyat, dagitim, tutundurma) insan, fiziksel
kanit ve siire¢ unsurlarinin eklenmesiyle olusturulan genisletilmis 7P pazarla-
ma karmasi, ikinci el Griin platformlarinda yeni bir anlam kazanmaktadir. Gele-
neksel pazarlamada 7P modeli, kurumsal bir isletmenin, pazar payini artirmak
ve tiiketici Gzerindeki kontroliinii maksimize etmek icin kullandigi bir strateji
bitinidir. Ancak iki el C2C platformlarda bu bilesenler, kontroliin dogrudan
“prosumer” kullanicilara (bireysel saticilara) gecmesiyle sosyal miibadelenin
ve gliven insasinin temel yapi taslarina donismektedir. Bu platformlarda, pa-
zarlama karmasi bir ikna veya satis stratejisi olarak kullanilmamaktadir. Pazar-
lama karmasinin tiim bileseniyle tiiketici deneyimindeki asimetrik bilgi eksik-
ligini kapatan ve islemin icerdigi riskleri azaltan bitinlesik bir mekanizmadir.

ikinci el C2C platformlarda, giyimden elektronige kadar genis bir yelpa-
zedeki atil esyalarin ekonomik degere donistirilmesini tesvik edilmektedir.
ikinci el platformlarinda ‘Griin’ kavrami iki Farkli boyutta ele alinmaktadir. ilk
boyut, platformun sundugu arama, listeleme, 6deme altyapisi ve filtreleme
gibi dijital pazar yeri hizmetlerini kapsar. ikinci boyut ise saticilarin arz ettigi fi-
ziksel Griinlerden olusmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 2009). Bu platformlarin
kullanicilarinin, satin alma kararlari Gizerinde Grinin fiziksel durumu, modaya
uygunludu, algilanan kalite, tasarim, fiyat ve marka bulunabilirligi gibi cesitli
faktorler etkili olmaktadir (Sihvonen & Turunen, 2016; Koay ve digerleri, 2024;
Celik & Yilmaz, 2023). Bu siirecte riin hakkinda sunulan detayli bilgi, gorsel
sunum kalitesi ve GrGinin temizligi, alim-satim islemlerini dogrudan etkileyen
kritik unsurlardir (Gu & Lim, 2024; Qu ve digerleri, 2022; Bae ve digerleri 2022;
Aval & Yildiz, 2023). Buna karsin, kalite belirsizligi ve Griinin fiziksel durumu,
tlketiciler icin en 6nemli endise kaynagini olusturmakta ve satin alma éncesi
dederlendirmelerde belirleyici olmaktadir (Liang, 2021; Fu ve digerleri, 2025).

ikinci el C2C platformlarda riin bileseni platform kullanicilari 6nem arz
ederken birincil motivasyon kaynagini fiyattir. Fiyatlandirma dinamik ve anlas-
maya aclk bir yapiya sahiptir. Bireysel saticilarin esnek fiyatlandirma stratejileri
ve platform Gzerinden yapilan anlik mesajlasmalarla saglanan pazarlik imkani,
aliciya ekonomik olarak hedonik fayda hissi yasatmaktadir. Fakat ikinci el C2C
platformlarda, fiyat sadece Griiniin etiket degeri degildir. Kullanicilar fiyatti
belirlerken platformun talep ettigi hizmet/komisyon kesintileri ve alici koruma
bedellerini de fiyata eklemektedirler. Bu kesintiler, tiiketiciler tarafindan en-
gel olarak goriilse de aslinda islemin giivenligini (havuz sistemi) finanse eden
zorunlu bir maliyettir (Bendidi & ildem Develi, 2023; larmolenko & Chornous,
2020).

Dijital pazarlama karmasinda, “yer/dagitim” artik bir konumdan ziyade,
musterilerin Grinlere eristigi, arastirdigi ve satin aldigi dijital temas noktala-
ridir (Kotler ve digerleri, 2017; Durucasu, 2025). Tiketicinin hedefledigi eko-
nomik avantajlarin somut bir kazanca doniismesi, dagitim/yer unsurunun so-
runsuz bir sekilde calismasina baglidir. ikinci el cevrim ici platformlarda, “yer/
dagitim” bileseni, mobil uygulama veya web sitesidir (Chaffey & Ellis-Chadwi-
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ck, 2022). Yer/dagitim ayni zamanda, Grinin aliclya teslimiicin anlasmali kargo
sirketleri araciligiyla saglanan fiziksel lojistik agini da kapsar (Chopra, 2018;
Ramanathan, 2010). Fiziksel madazalarin yerini dijital arayizler ve uygulama-
lar almistir. “Yer” artik GriinGin sergilendigi dijital vitrin (uygulama arayiizi) ve
Grdnin el degistirdidi kargo aglaridir. Dagitim, genellikle kargo yoluyla sagla-
nir, ancak biyiik veya agir triinlerde yiiz y(ize teslimat da tercih edilmektedir.
Kargo ve komisyon Gcretleri, kullanicilarin fiyat hassasiyeti nedeniyle 6nemli-
dir (Lewis, 2006). Tlketiciler, Griinlerin kendilerine ne zaman, nasil ve ne sekil-
de ulastirilacaklarini bilmek istediklerinden, bu bilginin acikca ifade edilmesi
web sitelerinin basarisi icin 6nemlidir (Kilig, 2020).

Platformun hem alicilari hem de saticilari cekmek icin yaptidi tiim iletisim
faaliyetleri tutundurmadir (Kotler ve digerleri, 2017). Platformlar goérinGrli-
gind artirmak ve talebi tesvik etmek icin kampanyalar, promosyonlar ve bil-
dirimler kullanir. Bu araclar, alicilari cekmek ve saticilarin hizli satis yapmasina
yardimci olmak icin kritik 6neme sahiptir (Gu ve digerleri, 2023). Dijital plat-
formlar, hedef kitlelerine ulasmak icin geleneksel reklamlardan cok sosyal
medya pazarlamasi ve kullanici tarafindan olusturulan icerigi kullanirlar (Kap-
lan & Haenlein, 2010; Chaffey & Smith, 2020). Bir Girindn tanitimi, saticinin
cektigi amator fotograflar, yazdidi kisisel aciklamalar ve kullandidi etiketler
(hashtag) Gzerinden gerceklesmektedir.

ikinci el C2C platformlarda geleneksel pazarlama karmasinin ana unsurla-
ri 6nemli bir etkiye sahiptir. Ancak platform isleyisinin giivenilir ve kesintisiz
bir bicimde devam edebilmesi icin genisletilmis pazarlama karmasi unsurlari
olan insan, fiziksel kanit ve siirec bilesenlerinin etkin bir sekilde birlestirilmesi
gerekmektedir. Bu platformlarda “insan” faktori kritik 6neme sahiptir. Clinki
kullanicilar arasi sosyal etkilesim ve iletisim, miisteri memnuniyetini etkile-
mektedir (Pavlou & Gefen, 2004). ikinci el platformlarda “insan” faktérd, plat-
formun misteri hizmetleri ekibinin profesyonelligi, saticinin hizmet saglayici
olarak performansi ve diger kullanicilarin sosyal kanit yoluyla yarattigi giiven
ortami bir biitiiniidiir (Chen & Xie, 2008; Liang & Turban, 2011). insan bilese-
ni sadece platformun misteri hizmetleri calisanlari dedgil, saticinin kendisidir.
Saticinin itibar yonetimi (puanlama ve yorumlar), sistemdeki en kritik giiven
kaynadidir.

Hizmetin soyut dogasi geregi, misterilerin kaliteyi dederlendirmek icin
baktidi somut ipuclari fiziksel kanitlar icerisinde yer alir. Dijital platformlarda,
uygulamanin arayiiz tasarimi (U/), marka logosu, web sitesinin hizi, kurumsal
kimligi (renkler), giivenli deme sertifikalari ve kullanici yorumlari/satici rozet-
leri fiziksel kanitlari olusturmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 2009). Glvenilirli-
gin saglanmasi, platformlarin basarisi icin anahtar niteligindedir. Tiketicilerin
biyiik cogunlugu web sitesinin veya saticinin, giivenilirligini ve taninmisligini
onemli gérmektedirler (Kilic, 2020). ikinci el C2C platformlarda, alicilar, sati-
cya ve platforma yonelik bir giiven mekanizmasina ihtiya¢ duyarlar (Kim ve
digerleri, 2022). Bu giiven, diger kullanicilarin yorumlari ve satici puanlari ile
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saglanir (Zhang & Li, 2019). Dijital ortamda fiziksel dokunma imkani olmadigi
icin kullanici yorumlari, puanlamalar, detayli fotograflar ve platformun sundu-
du “glivenli alisveris” sertifikalari fiziksel kanit islevi gorir. Bu kanitlar olma-
dan sosyal miibadelenin baslamasi neredeyse imkansizdir.

Hizmetin, sunuldugu ve tiiketildigi mekanizmalar bitiini pazarlama kar-
masinda siirec olarak ifade edilir. Zeithaml ve digerlerine (2009) gore Grin lis-
teleme adimlarindaki yalinlik, arama/filtreleme motorlarinin etkinligi, givenli
o6deme altyapisi ve iade ya da uyusmazlik ¢c6zim protokolleri bu siirecin temel
bilesenlerini olusturur. lyi tasarlanmis siirecler, hizmetin tutarli ve verimli bir
sekilde sunulmasini saglar. Kullanici deneyimi (UX) tasarimi, bu “sire¢” adimi-
nin dijitaldeki karsiligidir. Alim-satim islemlerinin sorunsuz islemesi hizli kargo,
ozenli paketleme, iade kolayligi kullanict deneyimini ve memnuniyetini belirler.
Sireg, bir GrGndn listelenmesinden, 6deme onayina ve kargo takibine kadar
olan tiim dijital adimlar kapsar. Algoritmik yonlendirmeler ve glivenli 6deme
sistemleri bu siirecin temelini olusturur (Wagner & Prester, 2021). Tim bu
7P unsurlarinin saticilar (lreten tiiketiciler) ve platform yonetimi tarafindan
senkronize ve seffaf bir bicimde yonetilmesi, ikinci el C2C platformlarindaki
asimetrik riskleri minimize etmekte ve teknik bir e-ticareti basarili bir sosyal
miibadele deneyimine déniistirmektedir. ikinci el e-ticaret platformlarinda-
ki karmasik satin alma siireclerini ve kullanici deneyimlerini bitiincil bir yak-
lasimla anlayabilmek adina arastirma, nitel bir yaklasimla tasarlanmistir. Bu
dogdrultuda takip eden boliimde, verilerin toplanmasi, katilimcilarin secimi ve
analiz streclerini iceren metodoloji detaylandirilacaktir.

Arastirmanin Yontemi ve Yaklasimi

Calismada, nitel arastirma yontemi, betimleyici fenomenoloji yaklasimi benim-
senmistir. Fenomenolojik yaklasim, katilimcilarin 6znel deneyimlerine odakla-
narak, onlarin bu siirecleri nasil algiladiklarini, hissettiklerini ve anlamlandir-
diklarini ortaya ¢ikarmaya calisir (Corbin & Strauss, 2015). Arastirmanin amaci,
katilimcilarin ikinci el C2C Griin platformlari Gizerinden alim-satim siireclerinde
pazarlama karmasi bilesenlerini nasil deneyimlediklerini kesfetmektir. Katilim-
alarin, pazarlama karmasi bilesenleriyle olan etkilesimlerini derinlemesine in-
celeyerek, bu bilesenlerin katilimcilarin karar alma siireclerinde nasil bir rol oy-
nadigini anlamayi amaclamaktadir. Bu ¢alisma, ikinci el alim-satim siire¢lerinde
pazarlama karmasi teorisi ve sosyal miibadele teorisi temel alinarak, ikinci el
cevrim ici platformlarda gerceklesen ticari faaliyetleri incelenmektedir.

Katilimcilarin belirlenmesi

Betimleyici fenomenoloji arastirmalarinda katilimcr sayisina iliskin Farkl
gorisler bulunmaktadir. Larkin, Shaw ve Flowers (2019), fenomenolojik aras-
tirmalarda katilimcr sayisinin 4 ile 10 arasinda degdisebilecegini belirtirken,
Creswell (2016) bu sayinin 5 ile 25 arasinda olabilecegini ifade etmektedir. An-
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cak nitel arastirmalarda 6nemli olan, 6rneklem biyikligindn bilgi doygunlu-
guna ulasmasidir (Baltaci, 2018). Bu dogrultuda arastirmada veri doygunlugu-
na ulasildigi diisiindlen 10’u kadin, 10'u erkek olmak (izere toplam 20 katilimci
ile yapilmistir.

Katiimailar, amacli 6rnekleme yéntemi kullanilarak secilmistir. Orneklem
secimi kriteri olarak katilimcilarin en az bir tane ikinci el platform kullaniyor ya
da kullanmis olmasidir. Katilimailar, farkli yas gruplarini (18-24, 25-30, 32-37,
47+) ve cesitli meslek gruplarini kapsayacak sekilde cesitlendirilmistir. Boylece
arastirma sorusuna genis perspektiften yanit verebilecek bireylerin secilme-
si saglanmistir. Veri toplama siireci, gonilliliik esasina dayali olarak 29 Subat
2024 ile 16 Mart 2024 tarihleri arasinda yapilmistir. Katilimcilara ait detayli bil-
giler Tablo 7'de verilmektedir.

Tablo 1. Miilakat yapilan katiimcilara iliskin bilgi tablosu

isim | Yas | Cinsiyet Meslek 'gﬁfue":‘i Kullanilan Platformlar
K1 30 Erkek GU?/Zillik Evli Dolap, Gardro,fz,t ;Jghibinden.com,
K2 | 30 Kadin Ogrenci Bekar Dolap, Gardrops, Letgo
K3 | 19 Erkek Ogrenci Bekar Dolap, Sahéb:;g,%lzgom, Letgo,
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 Kadin Ogrenci Bekar Dolap

K9 | 24 Kadin Ogrenci Bekar Dolap, Gardrops

K10 | 25 Kadin Diyetisyen Bekar Dolap

K11 | 47 Erkek isci Bekar Sahibinden.com

K12 | 21 Erkek isci Bekar Letgo, Sahibinden.com
K13 | 32 Kadin Ev Hanimi Evli Dolg@h?;;(gggséoﬁtgo,
K14 | 32 Kadin isci Evli Dolap, Gardrops

K15 | 37 Erkek isci Evli Marketplace

K16 | 32 Erkek isci Bekar Letgo, Dolap

K17 | 32 Kadin Ev Hanimi Evli Letgo, Marketplace

K18 | 27 Kadin Odrenci Bekar Letgo, Dolap, Gardrops
K19 | 28 Kadin Ev hanimi Evli Dolap, Gardrops

K20 | 32 Kadin Memur Evli Dolap
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Arastirmanin gecerligi ve giivenirligi

Arastirmada veri analizlerinin gecerliligini ve givenilirligini saglamak ama-
ayla veri icgenlemesi yontemi kullanilmistir. Veri ticgenlemesi, farkli perspek-
tiflerden elde edilen verilerin karsilastirilarak analiz edilmesi ve dogrulugunun
artirilmasi anlamina gelir (Patton, 2002; Creswell & Miller, 2000). Veri anali-
zinin, gecerliligini ve givenilirligini artirmak icin gorisme dokiimleri tekrar
incelenmis, uzman gorisleri alinmis ve detayli bir kodlama tablosu olusturul-
mustur. Kodlamalar, farkli kodlayicilar tarafindan bagimsiz sekilde yapilmis ve
karsilastirilarak yorumlarin objektifligi saglanmistir.

Veri toplama araci ve analizi

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin ikinci el C2C platformlarindaki de-
neyimlerini derinlemesine incelemek amaciyla veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmis gorisme teknigi kullanilmistir’. Soru formunun hazirlanma si-
recinde, pazarlama karmasi teorisinin temel bilesenlerine yonelik daha derin-
lemesine ve kapsamli bir icerik olusturulabilmesi amaciyla pazarlama alaninda
uzman akademisyenlerin goris ve onerilerinden faydalanilmistir. Arastirmaya
katilan bireylerin onaylari dogrultusunda, derinlemesine milakatlar sirasinda
ses kayit cihazi kullanilarak veriler toplanmistir. Gériismeler, katilimcilarin ter-
cihine bagli olarak yiiz yiize ya da cevrim ici ortamda gerceklestirilmis olup,
ortalama 20-25 dakika sirmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler herhangi
bir miidahale yapilmaksizin yazili olarak kayit altina alinmistir. Gorisme siire-
lerinin kisaligi, nitel arastirmalarda derinligin siireyle degil, elde edilen veri-
nin 6zgllligd ve yogunluguyla 6lciildigi ilkesine dayanmaktadir (Guest vd.,
2006). Bu calismada, katiimcilarin dijital platform deneyimlerinin belirli islem
adimlarina (fiyatlandirma, kargo, iletisim) odakli olmasi ve gorismelerin veri
doygunluguna ulasilan noktaya kadar siirdGrilmesi, siireden bagimsiz olarak
zengin ve analiz edilebilir bir veri seti saglamistir.

Gorismelerden elde edilen veriler, MAXQDA24 Pro programi ile analiz
edilmistir. Analizler, pazarlama karmasi modeli temel alinarak yonlendirilmis
icerik analizi yaklasimi ile ¢céziimlenmistir. Bu yaklasimda, mevcut bir teori (7P
modeli) analitik bir rehber olarak kullanilir (Saldana, 2019). Veri toplama ve
analizi stirecleri birbiriyle i¢ ice yiritilmistir (Birks & Mills, 2015). Analizin ilk
asamasinda, katiimcilarin ifadeleri, arastirmanin teorik temelini olusturan 7P
(Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma, insan, Fiziksel Kanit ve Siirec) bilesenlerine
gore kategorize edilmistir. Bu 6nceden belirlenmis temalar altinda, katilimci-
larin deneyimlerini yansitan kodlar ve alt kodlar (kategoriler) olusturulmus-
tur. Bu siireg, pazarlama karmasi teorisinin ikinci el GirGin platformlarinda nasil
kullanildigr ve katilimcilar tarafindan nasil deneyimlendigini ortaya cikarmayi
amaclamistir.

' Calismanin Kirsehir Ahi Evran Universitesi Etik Kurulu'ndan alinan etik kurul onayi bu-
lunmaktadr.
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Arastirmaya dahil edilen katiimcilarin ikinci el platform kullanim aliskan-
liklart incelendiginde, belirli uygulamalarin digerlerine kiyasla belirgin sekilde
on plana ciktigi gorilmektedir (Sekil 7). Katiimailarin biyik bir cogunlugu (15
kisi) “Dolap” uygulamasini tercih ettigini belirtmistir. Kullanim yayginlidi aci-
sindan ikinci platform ise 12 katiimcinin kullandigi “Letgo “dur. Bu iki uygula-
madan sonra tercih edilen platformlar ise “Gardrops” ve “sahibinden.com” uy-
gulamalaridir. Calisma grubunda en disik katiimin ise 2 katilima tarafindan

kullanilan “Facebook Marketplace ” platformudur.

Sekil 1. Katiimcilarin kullandigi ikinci el platformlar
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ey 18 by
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Katiimailarin Gye olduklar ve kullandiklan platformlar, cinsiyet degiske-
nine goére incelendiginde, “sahibinden.com” uygulamasinin yalnizca erkek ka-
tiimailar tarafindan tercih edildigini géstermektedir. Bu bulgu, arastirmamiz
kapsaminda tercih edilen ikinci el platformlarin kullanim egilimlerinin cinsiye-
te bagli olarak fFarklilastigini ortaya koymaktadir.

Arastirma Verilerinin C6ziimlenmesi ve Bulgulari

Bu bélimde, katilimci gérismelerinden elde edilen veriler, yéntem bélimin-
de belirtilen 7P temalar altinda yonlendirilmis icerik analizi ile sunulmustur.
Bulgular, katilimcilarin deneyimlerini dogrudan yansitan alintilar ve kod tablo-
lari kullanilarak gorsellestirilmistir.
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Uriin bileseni

ikinci el Griin platformlarinda éne ¢ikan unsurlar; Griiniin alim-satim mo-
tivasyonlari, Griinlerin dederlendirilmesi ve incelenmesi, elden ¢ikarma ve ev
yonetimi, pazar durumu ve talepler gibi faktorlerdir. Bu faktorlerin tamami,
alisveris konusunda kayda deger bir etkiye sahiptir. Katilimcilarin ifade ettigi
temel motivasyon kaynadi ise Griindn kullanim payinin dederlendirilmesidir.
Bu platformlarin 6ncelikle gereksinimlerini karsilayacak triinleri temin etmek
hedefiyle kullandigini isaret etmektedir. Katilimcilarin ikinci el platformlardaki
riin sirecine deneyimlerine dair kodlar Tablo 2'de detayli olarak sunulmus-
tur.

Tablo 2. Uriin siirecinin tematik analiz

Tzr:a Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans
Degisimin Pozitif Etkisi 1
Uriin Standartlari ve Kalite 2
Urdin Satis Doénemsel Satis Stratejileri 1
Motivasyonlari (40) Ekonomik Fayda Saglama 10
ihtiyac Temelli Satis 2
Diger Satis Motivasyonlari (Sezon, Teklif vb.) 24
Fiyat Avantaji ve Uygunluk 14
) ihtiyac Odakli Tedarik 7
Moti\L/JarS;oﬁlllaTl (40) Yeni ve Etiketli Uriin Tercihi 1
- Sirdirilebilir Tiketim 1
g ikinci El ve Sifir Uriin Kiyaslamasi 17
S Uriin Durumu ve Kullanim Gecmisi 8
S ) Kullanim Payinin Degerlendirilmesi 29
Ur\i/]:ilr?ceglz;ljeeng(r)r)ne Platformlar Arasi Fiyat Kiyaslamasi 12
Uriin Durumu ve Yorum inceleme 8
Alici-Saticr Geri Bildirimleri 3
Ev ici Alan Kazanimi 18
Eldignceltiar;?](a?.;l)e Ev Atil Urinlerin Ekonomiye Kazandirilmasi 3
Esya Yenileme ve Dongiisel Strecler 12
Arz-Talep Dengesi (Ta!ebe gore / Sezon 30

Pazar ve Talep - fazlalg)

Dinamikleri (45) Gelir Elde Etme Amaci 11
Gardirop / Dolap Yeniligi 4
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Katiimailar, Griin alma veya satma islemlerini gerceklestirirken, platform-
da Grine yonelik aciklamalari ve kullanici geri bildirimlerini (yorumlan) titizlik-
le incelemektedir. Bunlarin yani sira diger platformlardaki Griinlerle kiyaslama-
siniyaparlar. Bu durum, platformlarda satilacak Griinlericin alicilarin isteklerini
karsilayacak yeterlilikte aciklama yapilmasini gerektirmektedir.

Uriin bileseniyle ilgili katiimailarin gorisleri de cesitlilik gdstermektedir.
Uriiniin Fiziksel durumu, marka dederi ve gérsel sunumu énemlidir. “Temiz
aridn, hi¢ kullanmadigim Grindi, markasindan kaynakli piyasaya gore fiyatini
da dederlendirmeler olabilirler ve yiiklenen Grinin fotograf kalitesi de Grin
satilmasina sebep olan unsurlardir” (K70).

K2, Grdn ozelliklerine iliskin platformlar arasindaki iletisim yontemlerin-
deki farkliliklarina odaklanarak sunlari belirtmistir: “Gardrops uygulamasinda
Griin begdenilirse ya da teklif geliyorsa oradan mesajlasma kismindan Griiniin
Ozelliklerine ait mesajlasabiliyorsun. Dolapta ise yikledigin Griininin altina
yorum kismina herkes tarafindan gériinen yorum yapiliyor”. Bu ifadeyle K2,
Gran hakkindaki bilgileri kullanicilarla dogrudan pazarlik etme ve etkilesime
girme olanaginin, alim/satim sireclerine dnemli katki sagladiginin belirtmek-
tedir.

Platformlar, katilimcilara elden ¢ikarma ve evdeki fazla Griinlerin yonetimi
hedefleri dogrultusunda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu durum platform-
lar araciligiyla evde birikmis olan gereksiz esyalardan kurtulma ve fazlaliklar
minimize etme olanadi sunulmaktadir. “ikinci el (ir(in, insanlarin ihtiyaclar dog-
rultusunda ellerinden cikardiklari Grinler olarak disindyorum” (K71). Katilim-
alar, bu platformlarin kendilerine hem evlerindeki atil durumdaki esyalarini
dederlendirme hem de es zamanli olarak ekonomik gelir saglama firsati sun-
dudgunu ifade etmislerdir. “Evde fazla esyalarin satilmasini hem evimin kalaba-
lig1 azalmaya basladi hem de bana maddi olarak cok ¢ok destek sagladi” (K79).
Katilimailar, platformlarinda genellikle temiz, yeni ve uygun fiyatli Grinleri ter-
cih etmektedir. "Alim yaparken ise kendi evim icin daha ¢ok ev arac gerecleri
dogrultusunda yapiyorum bu isi yeni etiketli Grinleri tercih ediyorum” (K79).
Ozellikle yiiksek kalite veya marka arayan ancak biitcesi kisitli olanlar icin ikinci
el platformlar, bu Griinlere avantajli fiyatlarla ulasma firsati sunar. “Alirken de
daha cok diinya markasi Griinlere bakiyorum” (K70).

Katilimcilar, satisa sunduklar drinlerin hijyenik acidan temiz, mevsimsel
uygunluga sahip ve genel fiziksel durumlarinin iyi seviyede olmasina dikkat
etmektedirler. “Giydigim kiyafetleri diger sezonda giymedigim icin satarim”
(K10). Katiimcilar genellikle dolaplarini yenileme, alisveris yoluyla haz duy-
ma veya mevcut ihtiyaclarina uygun olarak satis gerceklestirme gibi egilimler
sergilemektedir. Bu sirecte, yliksek maliyetli cabalardan kaginma, zamansal
kisitlamalar yasamama ve 7/24 satis yapabilme imkani, bu platformlarin sun-
dugu en cazip ve dederli avantajlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Mesela satarken,
elimde fazlalik gérdiigim birine de vermek istemedigim az da olsa kazancim
olmasini istedigim Griinleri satiyorum” (K3). Uriin satis motivasyonlarinin te-
melinde ihtiyac giderme veya gardirop yenileme amaci bulunmakta olup, satis
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sirecinin hizli ve minimum caba gerektirmesi de platformlari tercih etme de
belirleyici bir faktorddr.

Fiyat bileseni

Fiyatlandirma stratejileri, alicilarin, saticilarin ve platformlarin Gzerinde
kritik bir etkiye sahiptir. ikinci el platformlarda Fiyat analizini sekillendiren
faktorler, cok boyutlu bir yapidadir. Bu faktorler arasinda fiyat kriterlerinin
belirlenmesi, uygulanan fiyatlandirma stratejisi, ekonomik ve sosyal yararin
maksimizasyonu, ¢evrim ici Fiyat kontrol mekanizmalari, yonlendirme ve fiyat
avantaji algisi, maddi ve sosyal katki beklentisi, kar hedefi ve nihai misteri
memnuniyeti gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. Tablo 3'te ise katilimcilarin ikinci el
platformlar Gzerinden gerceklestirdikleri alim-satim siireclerinde fiyata iliskin
kod tablosu sunulmustur.

Tablo 3. Fiyat stirecinin tematik analiz

T’:'r‘:a Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans

Pazar Dinamiklerine Uygunluk 9

Fiyat Hassasiyeti ve Uygunluk 4
Fiyatlandirma Ortalama Piyasa Dederi Analizi 10
Kriterleri (33) Deformasyon/Kullanim Bazli indirim 4

Marka Degeri Odakli Fiyatlandirma 2

Psikolojik Fiyatlandirma Esigi 4
Fiyat Belirleme Rekabetci Fiyat Konumlandirma 16
Stratejileri (31) Maliyet Arti K&r Marji Yonetimi 15

. Ekonomik Karlilik Algisi 11

Sosyo-Ekonomik Sosval Favd Etki >

Fayda (27) e QA e S e

Tlketici Refahi ve Tasarruf Motivasyonu 14

~ Karsilastirmali Fiyat Analizi 7
~ . L Ilk Satin Alma Maliyetini Baz Alma 2
- Dijital Fl{gtz;Denetlm Giincel Piyasa Takibi 1
,'zu- Platformlar Arasi Fiyat Dogrulama 12
- Karsilastirmali Fiyat Analizi 7
Alisveris Verimliligi 1

Pazar ve Talep Karsilikli Fayda Saglama 1
Dinamikleri (45) Fonksiyonel Uriin Faydasi 3
Sardurilebilir Alisveris Ekonomisi 6

Gelir Maksimizasyonu 4

Fiyat Avantaji ve Bilgilendirme ve Bildirim Etkisi 4
Yénlendirme (19) Sosyal Kanit ve Kullanici Deneyimi 1
Kampanya ve Promosyon Duyarliligi 10

. Maddi Kazanc Elde Etme 2

Kar\'/De Memnuniyet Karsilikli Memnuniyet Odadi 2

engesi (8) =

Surdirilebilir Misteri Iliskileri 4
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Uriin alimlarinda, satin alinacak driiniiniin fiyati diisiik oldugu icin tercih
edilmektedir. “Piyasanin Gzerinde ikinci el bir Grin varsa bu Girin daha ucuz ise
ikinci el Grine gore almam yani direk sifir olan Griné satin alinm” (K3). Dolayi-
siyla fiyatlandirma islemi, alicilar ve saticilar acisindan pazar degerleri ve diger
kullanicilar sayesinde belirlenen dinamik fiyatlama stratejisine gére sekillen-
mektedir.

Fiyat belirleme stratejileri; marka degderi, Grindn kullanim sikligi ve mevcut
pazar fiyatlar gibi farkli faktorlerin etkisi altinda belirlenmektedir. “Markali
bir Griin ise glincel markanin sattigi Griinlere bakiyorum. Temiz giyilmis ya da
hi¢ giyilmemis ise ona gore fiyat indirimi yapiyorum” (K8). “Fiyat karsilastir-
masi, Grindn kullanim siresine dikkat ederim” (K7). Alicilar, kendi Grinlerini
satisa sunma asamasindan 6nce, sunacaklari materyallerin kullanim diizeyini
(durumunu) esas alarak fiyatlandirma islemlerini gerceklestirmektedirler. “Be-
nim ne kadar kullandigima da bakiyorum kullanici daha eski bir Griin yiiklediyse
benim Gridn daha kullanisli ise ona gore fiyat belirliyorum” (K70). Bu strateji,
kullanicilarin alim-satim sdrecinde rekabet glicini artirmasina ve potansiyel
alicilara yonelik cazip teklifler sunabilmesine imkan vermektedir.

“Dolap uygulamasi piyasasina bakiyorum ne kadar fiyat verilmis diye ve pi-
yasa da satilan sifir olan riinlerle de fiyat karsilastirmasi yapiyorum ve ona
gore de kendi Grinlerimin fiyatlarini belirliyorum” (K9) seklinde bir degerlen-
dirmede bulunarak, pazar arastirmasi faaliyetlerinin kendi karar alma mekaniz-
masl agisindan éneme sahip oldugunu belirtmektedir.

Katilimcilar, ikinci el Gridn tiiketimi tercihlerinde; rasyonel bir ekonomik
denge arayisindadir. Pazar fiyatlarini ve marka dederini kontrol ederken, Gr{-
nin yipranma payini ve kendi biitce sinirlarini hesaba katarak en mantikli ve
karli fiyati belirlemeye odaklanmaktadirlar. “Daha ekonomik ve verdigi per-
formans aynidir” (K7). ikinci el Griinlerin genel olarak uygun fiyatli olmasi, bu
ardnleri cekici kilar ve tiketicilere ekonomik acidan avantajli bir secenek sun-
maktadir. Katilimcilar, satislarini arttirmak ve hizli bir sekilde yapabilmek icin
diisiik fiyat stratejisi kullanmaktadirlar. “Uriiniin elimden ¢ikmasini istiyorsam
piyasanin cok altinda bir fiyata koyup satilmasini istiyorum” (K78). Fiyat belir-
lerken kullandiklari diger bir yontem ise karsilastirmali ve rekabetgi fiyat stra-
tejisidir. “"Herkese bakiyorum kaca koymus bende ona gore koyuyorum” (K7).
“Fiyat arastirmasi yapiyorum internetten once sifir sonra ikinci el fiyatlarina
bakiyorum” (K6). “Sattigim Grinlerin fiyatini ilk 6nce giincel fiyatina bakarim
kullanim” (K79). Katiimcilarin, ikinci el Grin alim-satim siireclerinde yaptiklar
fiyat arastirmalari ve pazar durumu analizi, daha bilincli ve rekabetci bir ticaret
ortami yaratmaktadir. Bu durum hem alicilarin hem de saticilarin pazar kosul-
larina uygun fiyatlandirma yaparak kazanclarini maksimize etmelerine olanak
tanimaktadir.

Dagitim bileseni

Pazarlama karmasinin dagitim bileseni, Griin veya hizmetin dogru zaman-
da, dogru yerde ve tiketicinin en az cabayla erisebilecegdi kanallar araciigiyla
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sunulmasini ifade eden stratejik bir siirectir. Bunlar; satin alma ve gonderim,
platform sistemi ve giiven ve paketleme ve lojistiktir. Tablo 4'te katilimcilarin
ikinci el platformlar (izerinden gerceklestirdikleri alim-satim sireclerinde da-
ditima iliskin kod tablosu sunulmustur.

Tablo 4. Dagitim siirecinin tematik analiz

T’:':a Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans
Mesafeli Satis ve Lojistik Siirecleri (Kargo) 12
Satin Alma ve Dogrudan Satis ve Yiiz Yiize Etkilesim 3
Gonderim (30) Gonderim Giivenligi ve Kod Yonetimi 5
. Diger Satis Kanali Tercihleri 10
E Dijital Odeme ve Giivenceli Hesap Yénetimi 11
E Sistem ve Given (22) Platform Kaynakli Kolaylik ve Destek 7
’g‘ Kullanict Memnuniyet Oncelikleri 4
Paketleme Standartlari ve Koruyucu Ambalaj 9
Paketleme ve Lojistik Orijinal Ambalajin Korunmasi ve Sunum 1
(64) Paketleme Memnuniyeti ve Alici Algisi 1
Lojistik Maliyet ve Operasyonel Verimlilik 53

Katilimcilarin 6nemli bir bolim, kargo ile teslimati givenilir ve kolaylik
saglayan bir yontem olarak benimsedigini belirtmistir. Kargo araciligiyla ger-
ceklestirilen alim-satim islemleri, taraflarin kisisel gizliliklerinin korunmasi
avantajini da beraberinde getirmektedir. “Satin aldigim drinler kargo ile gel-
mektedir. En iyi tarafi da benim ismim numaram vs. gérmiyor bende satis ya-
parken karsi tarafa ait bilgileri gérmiiyorum” (K7). Ozellikle biiyiik boyutlara
ve yiksek agirliga sahip Grinlerin génderimi gerektiginde, bazi katilimailar yiiz
ylze teslimat yontemini tercih etmektedir. Bu durum, yiksek kargo Ucretleri
ve lojistik streclerdeki zorluklar nedeniyle elden teslimat daha pratik bir ¢6-
zUmddir. “Satin aldigim Grdnler sehir icinde olursa yakin bir yerde ise kendim
giderim” (K3). “Kendim verilen adrese gidiyorum gorseldeki gibi Griin dyleyse
ardnd satin aliyorum” (K717). S6z konusu dagitim tercihlerindeki bu farklilasma,
blyik 6lcide kullanilan platformlarin, farkli teslimat secenekleri sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin sabihibinden.com platformundan alim-satim ya-
pan Uyeler yiz yize teslimi tercih etmektedirler.

Kargoya 6denen Ucret, satin alma kararlarini etkileyerek, alim streclerinde
olumsuz etkiye sahiptir. “Fiyat karsilastirmasi yapmadan once kargo bedeline
dikkat ederim” (K73). ikinci el platformlarinda, {irin satisina yonelik kargo sii-
reci alicilarin taleplerine goére yiiz yize teslimat veya kod ile génderim opsi-
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yonlariyla gerceklestirilmektedir. Uriin saticilari, kargo yoluyla yapilan gdnde-
rimlerde hizli hareket etmeyi ve aliciyi bekletmemeyi 6nemserken, yiiz yize
teslimatlarda alicinin beklentilerine gore hareket ederek Griiniin saglam ve
giivenli bir sekilde teslimatini tamamlamayi hedeflemektedirler. “Uriinlerimi
hizli génderirim hi¢ bekletmem alicilarimi magdur etmem. Hep séyle yorumlar
aldim cok cabuk kargo, hizli paket vb. gibi degerlendirmeler aldim” (K8). Yiiz
yiize teslimatta ise K3 ve K5 katilimcilar 6zellikle elektronik veya biiyiik ebatli
materyallerin sehir ici teslimatini bizzat kendileri yapmayi secmektedir. “Elekt-
ronik bir Griin satiyorsam sehir icinde kendi aracimla teslim ederim” (K3). “Ula-
simin kolay oldugu yerlere kendim gétiririm” (K5). ikinci el platformlarinda
Grin boyutu, kullanicilarin degisim deneyimini belirleyen temel bilesenlerden
biri olarak kabul edilmektedir. Basarili bir dagitim, tiiketicilerin memnuniyet
dizeyini yiikseltmekte ve satis devir hizlarini maksimize etmektedir. Bununla
birlikte, iletisim eksiklikleri ve giivenilirlik temelli sorunlar gibi giicliiklerin or-
tadan kaldirilmasi, platformlarin optimal bir kullanici deneyimi saglamasi acl-
sindan hayati 6nem tasimaktadir.

Katiimalarin ikinci el platformlar Gzerinden gerceklestirdigi alimlarda,
nakliye (kargo) ve aracilik (komisyon) bedelleri belirleyici faktorler arasinda
yer almaktadir. Bu kisiler, kargo giderleriile platformun talep ettigi komisyon-
larin ticaret siireclerinin toplam maliyetini yiikselttigine isaret etmektedirler.
Bu durum, tasarruf elde etme amaaiyla ikinci el alisveris yapan kullanicilarin
beklentilerini olumsuz etkilemekte ve yiiksek nakliye ve komisyon (cretleriyle
karsilastiklarinda memnuniyetsizlik yasamalarina yol acabilmektedir.

Katiimailar, platformlarin uyguladigi kargo giderlerini ve aracilik oranlarini
daha mantikli diizeylere cekmesi gerektidi goriisiindedir. Bu degisiklik saye-
sinde, saticilarin Griinlerini daha rekabetgi fiyatlarla piyasaya sirerken, alicila-
rin soz konusu drinlere erisimi mimkin hale getirecektir. Bu konuya dair K8
dederlendirmesi soyledir: “Kargo fiyatlari, hizmet bedeli de etkiliyor bundan
dolayi ben Griinimi pahali koymak zorunda kaliyorum” (K8). Bu maliyet bas-
kisi, tiiketiciler acisindan ikinci el Griinlerde beklenen fiyat avantajini ortadan
kaldirmaktadir.

Tutundurma bileseni

Katiimalarin, uyguladiklari promosyon araclari, satis hacimlerini yikselt-
me ve Urinlerini daha cekici kilma hedefine yonelik olarak kullandiklari pazar-
lama stratejileridir. Bunlar: kampanya kullanimi, platform bildirimleri, mem-
nuniyet hediyesi, sosyal kanittir. Tablo 5'te tutundurma bilesenin kod tablosu
sunulmustur.
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Tablo 5. Tutundurma stirecinin tematik analiz

Ana .
Tema Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans
Stratejik Kampanya Katilimi 14
Dijital Kampanya Etkisizligi 1
Kampanya Yonetimi
(47) .
Platform Destekli Promosyonlar 18
Genel Kampanya Kullanim Verileri 14
PlatForn(14I§§k|le§|m| Otomatik Bildirim Sistemleri 43
— Tesvik Edici Satis Hediyeleri 21
?
E Satis Sonrasi Kiiclk Jestler 4
5 .
2 o o Kisisellestirilmis iletisim Notlari 2
2 [|Musteri Memnuniyeti
2 ve Sadakat (21) . S .
Hediyeye Karsi Ilgisizlik/Dlsiik Etki 1
Surdirdlebilir Misteri Sadakati 10
Hizmet Kalitesi ve Glven Algisi 3
Satici itibar Géstergeleri (Rozetler) 7
Sosyal Kanit ve . . .
Prestij (7) Satis Hacmine Bagli Prestij 2
5
Diger Prestij Verileri

ikinci el platformlar, alici ve saticilara ekonomik avantaj saglamanin yani
sira, cesitli kampanyalar ve promosyonlar araciligiyla daha cekici ve keyifli
dedisim deneyimleri sunmaktadir. Bu tir tesvikler, kullanicilarin platformlari
daha yogun sekilde tercih etmelerine olanak tanirken, ayni zamanda musteri
tatminini de yiikseltmektedir. “Tanitim ve kampanyalardan ama gardrops plat-
formundan faydalandim mesela bana 100 TL Gzerine kargo (cretsiz oldugunu
dolap uygulamasinda boyle bir sey olmadigini séyleyebilirim” (K7) ifadesiyle,
belirli bir esik degerini asan alimlarda saglanan lcretsiz kargo avantajinin, kul-
lanicilarin genel deneyimi (izerinde pozitif bir etki yarattigini dile getirmek-
tedir. “One cikar kismina diistiigiinde Griiniin gérindrliigin daha cok artiyor”
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(K2), vitrinleme (6ne ¢ikarma) kampanyalarinin Griinlerin gorinirlik dizeyini
artirarak satis performansini pozitif yonde etkilemektedir. “Mesela su kadar
alisveris yaparsaniz kargonuz Gcretsizdir” (K7) belirtildigi gibi platformlarin
sundugu bedelsiz kargo kampanyalari, degdisim sireclerini aktif olarak tesvik
etmekte ve alicilar icin ekonomik bir avantaj yaratmaktadir.

Ben ev Urinlerinde cilgin firsat kampanyasindan 6 metre kare hali 6rtiisiind 50 tlye
aldim piyasa fiyati 600 tl degerinde olan. Satis yaparken ise kendim kampanyalara
katiliyorum %70 kampanyasi %50 kampanyasi var mesela fiyati 1000 tl yapip %50
kampanyasina katildigin da 500 tl Griiniind cok rahat satabilirsin, kargo benden he-
diye gibi aliciya bildirim diismesi gibi (K79).

Platformlarda sunulan biy(k indirim kampanyalarindan yararlandigini ve
bunun alisveris siirecinde biyiik bir firsat sagladigini diisiinmektedir:

Dolap uygulamasinda yizdelik dilimler de yizde kac paketleri oluyor ya da sen ro-
ket satin aliyorsun o roket tizerinden 6ne ¢ikarmalar kismina dahil oluyorsun. Gard-
rops kisminda da yine 6ne cikarmalarin oluyor dolap uygulamasinda 24 saat 6ne
cikarmalarin oluyor gardrops uygulamasinda ise 3 giin 6ne ¢ikarmalar oluyor (K2).

Platformlarin sundugu cesitli bildirim ve firsatlarin farkinda oldugunu ve
bunlari kullanarak Griinlerini daha gorinir hale getirme cabasini vurgular.
“Tanitim ve kampanyalar hakkinda hizli satim, paraniz bizde giivende gibi
kampanyalar oluyor” (K5). Platformlarin sundugu giivence ve hizli satis firsat-
larinin farkinda oldudunu, ancak bunlarin alisveris deneyimlerine etkisini de
g6z onlinde bulundurmaktadir. “Kargo indirimleri ile karsilasiyorum genel de”
(K10), “Tanitim ve kampanyalar hakkin da bilgim var. One cikar var. Dolap uygu-
lamasi Griinind once ¢ikarmak ister misin? Su kadar indirim yaparsan driin 6ne
cikacak diye bunu kullandim” (K7). Platformun sundugu kargo indirimi ve 6ne
cikarma firsatlarini kullanarak satislarini artirma amaci giitmektedir.

Katiimailar, Grdnlerinin platform icindeki gorinirligini artirmak amaciy-
la cesitli promosyonel enstriimanlardan yararlandiklarini ifade etmektedirler.
Vitrin Grinler ve sponsorlu yayinlar, Griinlerin daha genis bir potansiyel alici
kitlesine ulasmasina olanak saglarken, saticilar bu stratejileri 6zellikle hizli tas-
fiye veya farkindalik yaratma hedefleri oldugunda kullanmayi tercih etmekte-
dir. Ek olarak, uygulanan fiyat indirimleri Griinleri daha cazip hale getirmekte
ve alicllarin biit¢e kisitlamalarina uygun alternatifler sunmaktadir. Bu da plat-
formlarin donemsel olarak diizenledigi kampanyalar ve satis etkinlikleri de
alici ilgisini artirarak saticilarin Griinlerini siratle elden ¢ikarmasina katkida
bulunmaktadir.

Tutundurma temasinda katilimcilar, platformun sundugu dijital kampanya
ve otomatik bildirim sistemlerini aktif bir sekilde takip ederek alisveris siirec-
lerini optimize etmektedirler. Bu slirecte katilimcilar, ekonomik avantaj sagla-
yan promosyonlara odaklanmakla kalmayip, saticilar tarafindan sunulan kisi-
sellestirilmis iletisim notlari ve sadakat hediyeleri gibi kiiciik jestler araciligiyla
satici ile aralarinda duygusal bir bag ve giiven iliskisi kurmaktadirlar. Ayrica,
satici rozetleri gibi sosyal kanit unsurlari, kullanicilarin prestij ve itibar algisini
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pekistirerek platform tzerindeki tutundurma faaliyetleriyle maddi kazanc ve
sirdirilebilir misteri memnuniyeti saglamaktadir.

insan bileseni

Platformlar tizerinde kullanici etkilesimi, e-ticaret deneyimini sekillendir-
mektedir. Bu siirec, alici ile satici arasinda kurulan iletisimle baslar. S6z konusu
interaktif iliski, alisveris asamasinda gliven ortaminin olusturulmasina yardimci
olmaktadir. Bu sayede satin alma kararlarini pozitif yonde etkilemektedir. Do-
layisiyla, platform kullanicilar arasinda sadlanan iliskiler, Griin degisim siirec-
lerini degil, sosyal bir deneyimi de kapsamaktadir. Bu durum, platformlar arasi
rekabette insan faktordnin, gvenilirlik, iletisim ve destek gibi kritik unsurlar-
la birlikte 6ne cikmasini sadlar. insan bileseni ana temasina yénelik gercekles-
tirilen tematik analiz, katiimcilarin platform Gzerindeki etkilesimlerini temel
olarak giiven ve hizmet kalitesi ekseninde degerlendirdiklerini géstermekte-
dir. Katilimailar, misteri iliskileri yonetimi ve hizmet kalitesi algisini alisveris
deneyiminin merkezine koymaktadirlar. Kisisel verilerin gizliligi gibi unsurlar
insan faktorindn ayrilmaz birer parcasi olarak gérmektedirler. Bu dogrultuda,
Tablo 6'da detaylandirilan kavramsal kod yapisi, kullanicilarin dijital siirecler-
deki insani etkilesimleri ve bu etkilesimlerin sagladigi gliven duygusunu nasil
anlamlandirdiklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 6. insan stirecinin tematik analiz

Ana .
Tema Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans
Misteri iliskileri Yonetimi 7
Hizmet ve iliski . o
Yénetimi (15) Hizmet Kalitesi Algisi 5
Miisteri Hizmetleri Etkinligi 3
8
c ) Alict Memnuniyet Diizeyi 4
b4 Deneyim ve
£ Memnuniyet (6) -
Kullanici Deneyimi Odaklilik 2
Given ve Gizlilik (2) Kisisel Verilerin Gizliligi ve Glvenligi 2
Diger Inse(n;)l Unsurlar Etkilesim Kalitesi ve Sosyal Gliven 3

ikinci el platformlarda, insan faktdriinin kritik rold, katiimcailarin deneyim-
leri temelinde belirginlesmektedir. Kullanicilar, alim-satim siireclerinin sadece
bir ticari eylem degil sosyal etkilesimleri ve iliskisel baglari insa etme imkanlari
sundugunu vurgularlar. “...aldigim kisi beni evinde agirladi ailesi ile tanistird.
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Benim icin 6nemliydi aldigim Grin icin bana gliven verdi ve platform sosyalles-
me imkani sagladi bana” (K76). Bu durum, platformlarin sagladigi sosyal ortam
ve etkilesim olanaklari neticesinde katiimcilarin daha nitelikli iliskiler kurma
ediliminde oldugunu gosterir. Ayrica, “yeni insanlar tanimak cok degerli bir
sey benim icin biriyle ticaretin yirimesi dostlugumuzun yirimesi” (K5). Bu
bulgular, insan bileseninin platform deneyimini derinlestirdigini ve kullanicilar
arasinda kalicriliskiler kurulmasina olanak tanidigini gosterir.

“Arac¢ alim satimlarinda dedigim gibi lastik ya da kiiciik hediyeler verilir”
(K6). “Apple watch aldigimda dolap platformundan satici bana telefonuma kilif
hediye etmisti.” (K73). Aim-satim sireclerinde saticilarin misteri memnuni-
yeti hedefiyle kiiclik hediyeler vermesi yaygin bir uygulamadir. Bu tir jest ve
tesvikler, kullanicilarin platforma yonelik sadakat diizeylerini yikseltme po-
tansiyeli tasimaktadir. “Glizel not yazilmis karsi taraf 6zenli sekilde géondermis”
(K8). Saticinin 6zenin ve kisisel temasi, alisveris deneyimi izerinde kritik bir rol
oynadigini ifade etmektedir. Bu titiz ve dikkatli tutumlar, alicilarda olumlu bir
izlenim olusturarak, tekrar alim yapma egilimini yikseltir. K70 katilimcisinin,
“....bu sekilde takipgi sayisi artti yildiz puanlarim artti.” seklindeki ifadesi, basa-
rili bir mUsteri deneyiminin saticilarin sosyal kanit ve itibari Gzerinde pozitif bir
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. K79 katiimcisi ise bu durumu, “ilgili satici
rozetim vardir bu da kademe kademe olur zaten satici hizli, satici mesajlara
geri doniis yapiyor bunlar belli bir rozetlerle oluyor” sézleriyle destekler. Bu
belirtecler, alicilara saticinin givenilirligi ve hizmet niteligi hakkinda bilgi su-
narak satin alma tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

insan bileseni kapsaminda miisteri iliskileri ve hizmet kalitesi, kullanicilarin
ikinci el platformlarda ¢6zim odakli bir iletisim beklentisi icerisinde oldukla-
rini ortaya koymaktadir. Katilimailar, saticinin nezaketi ve sorulara verdigi ya-
pici yanitlarin given insasinda temel tasi oldugunu belirtmektedirler. “Satici
sordugum her detaya sabirla cevap verdi, bu tutumu sayesinde Griind hig te-
reddit etmeden aldim” (K3). Benzer sekilde, sunulan hizmetin, hizi ve niteligi
alicinin platforma olan bagliigini pekistirmektedir. “Mesajlara aninda dénen
ve ¢6zUm odakli yaklasan saticilar, platformun kalitesini artiriyor” (K75). Bu tir
ifadeler, alim-satim sireclerinin rasyonel bir islemden, duygusal bir tatmine
donistigini gostermektedir.

Kisisel bilgilerin gizli olmasi ve giivenlik ise dijitallesen diinyada kullanici-
larin mahremiyet hassasiyetini yansitmaktadir. “Karsi tarafla iletisim kurarken
kimlik bilgilerimin ya da numaramin gizli kalmasi, daha rahat pazarlik yapmami
ve kendimi glivende hissetmemi sagliyor” (K79). Bu durum sosyal gliven ihti-
yaci ile birleserek platformlarda strdirilebilir bir ekosistem olusturmaktadir.
insan bileseni teknik altyapinin yani sira giiven insa eden en kritik degiskendir.
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Fiziksel kanit bilegeni

ikinci el platformlarda, giiveni ve tatmini yiikselten temel bilesendir. Bu
platformlarda tiiketici davranislari; platformun givenilirligi, platformun ara-
yizi ve bilgi yonetimi 6zelliklerinin yani sira gliven faktorlerinden de etkilenir.
Fiziksel kanit, genel olarak kullanicilarin platformlar araciligiyla deneyimledigi
gorsel unsurlar seklinde kendini géstermektedir. Gliven ve algilanan risk, tiike-
tici memnuniyetini pozitif yonde etkiler. Tablo 7 de fiziksel kanit bilesenin kod
tablosu sunulmustur.

Tablo 7. Fiziksel kanit siirecinin tematik analiz

Ana .
Tema Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans
Dijital Platforma Gliven 18
Platform
—_ Glvenilirligi (36) . . .
n Kurumsal Giiven Algisi (Glvenli Platformlar) 18
[
]
= . . Platform Tasarimi ve Kullanici Deneyimi 7
c Arayiiz ve Bilgi
(] . . .
X Yonetimi (13) P
< Urin Bilgi Paylasimi ve Seffaflik 6
2
-E . . .. | Eksik Bilgilendirme Kaynakli Given Sorunlari 4
Gilven Dinamikleri
6
(©) Alici ve Satici Arasindaki Karsilikli Given 2

Katilimailar, platformlarin finansal kurumlarla gerceklestirdigi is birlikleri
ve giivenli 6deme opsiyonlari araciligiyla, para transferlerinin givenilirligine
dair bir kanaat gelistirmistir. Dolandiricilik risklerinin distrilmesi ve meblagin
teminat altina alinmasi gibi hususlar, kullanicilarin platformu givenilir bulmasi-
nin temel sebebidir. “Bankalar ile deis birlikleri oldugu icin paran givende gibi
seyler oldugu icin givenilir bulmaktayim” (K5). “Given kelimesi bana numara-
mi paylasmiyorum, karsimdakinin beni rahatsiz etmesine izin vermiyor” (K74).
Kullanicilar, platformlar dahilinde kisisel verilerinin gizliliginin korunmasi ve bu
bilgilerin gerek saticilar gerekse alicilar tarafindan kot amaclarla kullanilma-
masinin kendilerine gliven saglayan bir unsur oldugunu dile getirmislerdir.

“Guvenli kelimesi bana gore sanal alem kurumsallasmis ayni magaza gorevi
gormektedir istedigin Griinleri daha hesapli almamiza olanak saglar platform-
larin su giizelligi var Grind teslim almadan para hesaba ge¢cmiyor” (K73). Bu sii-
recte, platformun tedarik-elden ¢ikarma asamalarinda giivenli 6deme sistem-
leri sagladigi belirtilir. S6z konusu glivenlik tedbiri, kullanicilarin sanal ortamda
kesintisiz ve problemsiz bir alisveris deneyimi yasamasini mimkin kilmaktadir.

“Arac alacagin zaman yazmis oldugu o6zellikler ayni ise bu benim icin plat-
forma olan giivenimdir” (K72). Uriin dzelliklerinin gercede tam olarak uygun ve
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bitincil olmasinin platforma duyulan giiveni gliclendirdigini belirtmektedir.
Alici, Griin bilgisinin gercek verilerle uyum sergilemesi durumunda platforma
yonelik gliven diizeyinin yikseldigini ifade etmektedir. Giivenli 6deme me-
kanizmalari ve kisisel verilerin korunmasi gibi 6geler, kullanicilarin platforma
olan sadakatini arttirmaktadir. Alici ve satici arasinda ¢ift yonli iliski, platfor-
mun kullanici deneyimi baglamindaki basarisini pekistiren 6nemli bir unsurdur.

Fiziksel kanitlar bileseni, sadece estetik bir tasarim degil, dijital ortamdaki
“dokunma” ihtiyacini karsilayan bir giiven koprisi islevi gérmektedir. Kullani-
alar, platform tasarimini, Griin bilgilerini ve kurumsal imaji birer hizmet kaniti
olarak gérmektedir. Bu unsurlar, alici ve satici arasindaki karsilikli givenin ze-
minini olusturmaktadir.

Siirec¢ bileseni

Platformlar, alici ve saticinin etkilesimde bulundugu, Grinlerin sergilen-
digi, anlasmalarin saglandigi ve islemlerin nihayetlendirildigi bir dijital pazar
yeri islevi gorir. Satis dongisd, belirtilen bu asamalarin her birinde verimli ve
kullanici odakli bir deneyim sunmayi hedefler. Bu deneyim tirleri; olumlu de-
neyim, olumsuz deneyim, memnuniyet deneyimi ve alisveris deneyimi olarak
dort baslikta incelenir. Siirec bileseni, analiz edildiginde pazarlama karmasi te-
orisinin diger unsurlarini da biinyesine kattigi gériilmektedir. Tablo 8'de siire¢
bilesenin kod tablosu sunulmustur.

Tablo 8. Fiziksel kanit Stirecinin tematik analiz

Ttr:a Alt Tema (Kategori) Kodlar Frekans

Sire¢ Sonu Genel Memnuniyet Algisi 19
islemsel Akis ve Operasyonel Hiz 10

Olumlu Deneyim (41) -
Beklenti ve Cikti Uyumu 7
Dijital islem Giivenligi ve Onay 5
Lojistik ve Gonderim Sorunlari 6
:é": Olumsuz Deneyim (29) Bilgi T.l.JtarS|zl|§| ve l?ri]n Uyumsuzlugu 4
o Siure¢ Odakli Giiven Kaygilari 3
:é Hizmet Kusurlari ve Siire¢ Aksakliklari 16
Alici Tatmin Diizeyi ve Memnuniyet 7
Memnuniyet Deneyimi Platform Kullanim Memnuniyeti 3
(26) Dijital Platform Kaynakli Gliven Sorunu 1
Sirec Seffafligi ve Etkilesim Kalitesi 15
Alisveris Deneyimi (6) Bitincll Alisveris Siireci Algisi 6
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ikinci el tedarik ve elden cikarma déngiisiinde, kullanici deneyiminin temel
bir roli bulunmaktadir. Yapilan analizler, kullanicilarin s6z konusu platform-
larda yasadiklari pozitif tecriibeleri ortaya koymaktadir. “lyi bir deneyim ben
nike air force kullaniyorum. Normal site magazalarinda 8-9.000 satilan ayakka-
biyi sifirini Dolap ya da Gardrops tizerinden bulabiliyorum en uygun fiyatlar ile
4.000 TL fark oluyor arada.” (K7). Bu deneyim, katilimci icin maddi bir avantaj
saglamis ve aradigi GriinG kolay bir sekilde temin etmesine olanak saglamistir.
Karsilikli memnuniyet diizeyi, kullanicilarin platforma yonelik glivenini pekisti-
ren kilit bir faktor olarak 6ne cikmaktadir. Bu olumlu deneyimler, kullanicilarin
ikinci el platFformlardaki islem siireclerini glivenli bulduklarini ve platformlarin
sundugdu avantajlardan memnun kaldiklarini isaret etmektedir.

Pozitif bir tecriibe olarak, kullanicilarin alim/satim islemlerinde Griinlerin
hizli bir sekilde kargolanmasi, orijinal niteligini korumasi, satilan Griinlere dair
satis bildirimlerinin alinmasi ve elde edilen kazang, kullaniclyr giidileyen un-
surlardir. Kullanicilarin alisveris siirecleri boyunca alim ve satim faaliyetlerinde
olumlu deneyimlemeleri satis performanslarini artirmakta ve alicc memnuni-
yetini saglamaktadir. “Uriinlerimi begeniyorlar, hoslarina gidiyorlar o triinler-
den bana gelen para beni mutlu ediyor veya satis bildirimini gérmek beni iyi
ediyor. Yazdiklari yorumlar, dederlendirmeler hosuma gidiyor bunlar da iyi de-
neyimlerimdir” (K8).

Katilimcilarin negatif tecribeleri, genellikle givenlik, kargo sorunlari ve
ariin bilgilerinin kesinligi gibi konularda deneyimleridir. ikinci el platformlar
Gzerinde bu tir olumsuzluklar, kullanici deneyimini ciddi 6l¢ciide zedeleyebilir
ve platforma duyulan giiveni olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Katilimcila-
rin memnun olmamasi, giiven, verilen bilgilerle karsilasilan durumun tutarsiz-
lig1 ve kargoda yasanan giicliikler gibi etmenlerdir. Ozellikle lojistik alaninda
platformlar tarafindan iyilestirmeler yapilabilir.

“Koti deneyim arabaya bir lastik alalim dedik sifir lastik sifir diye aldigimiz
Grdn sifir gkmadi paran giivende uygulamasi da yoktu aldigimiz saticiya ula-
samadik boéyle bir olumsuzluk yasadik sahibinden.com’dan” (K5). Kullanicinin
satin aldigi Grindn yazilan bilgilerle 6rtismemesi, kendisi icin blyiik bir hayal
kirikligr yaratmistir. Dahasi, platformda “paran givende” seklinde bir giiven-
ce uygulamasinin olmamasi, problemin ¢6zimini gliclestirmis. Saticiya, eri-
sim saglayamamasi ise ciddi bir glivenlik sorunu yasamasina yol acmistir. Bu
tecriibe, ikinci el Griin platformlarinda Grln bilgisinin kesinliginin ve kullanici
glveni olusturan sistemlerin eksikliginin ciddi sorunlara neden olabilecegini
gostermektedir.

“Telefon almistim benim adresime gelecedine baska bir adrese baska bir
sehre gitmis benim elime 10 giin sonra geldi” (K71). Bu tir kargo aksakliklari,
ozellikle kullanicilarin satin aldiklari Griine vaktinde erisememelerine yol ac-
makta ve platforma yonelik gliveni olumsuz etkilemektedir. “K6ti deneyim
UrinG satarken Letgo uygulamasi Gizerinden elden satis alici benden kiyafet-
leri almaya geldi arabasina cagirdi ben de arabasina gitmeye cekindim araba-
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dan inmedi alicinin niyeti kiyafetleri almak degil beni kagirmakmis.” (K78). Bu
durumda, platformlarda dijital gliven degil, fiziksel glivenligin de 6nem teskil
ettigini ve kullanicilarin kendilerini tehdit altinda hissedebilecekleri durumla-
ra karsi tedbirler alinmasi gerektigine dikkat cekmektedir. Ozellikle yiiz yiize
teslimat gibi islemlerde, glivenligi saglamak amaciyla daha belirgin kilavuzlar
veya emniyet politikalari olusturulmalidir.

“Cevremdekiler ile de paylasimlarda bulunur tavsiyeler de bulunurum ve
ben bu alisverisleri 7 yildir aktif bir sekilde yapiyorum” (K7). Kullanicilarin plat-
formla kurdugu etkilesimler, siirecin kesintisiz ilerlemesi ve platformun give-
nilirligi, memnuniyet dizeyini yikselten ana etmenler arasindadir. Memnun
kullanicilar, platformlarin kullanim sikligini artirmakta ve bu durum, Grinlerin
ikincil kullanimini tesvik edici bir rol Gstlenmektedir. “Uriin hicbir yanina zarar
gelmeden geldi bende ayni sekilde glizel bir sekilde paketledim gonderdim”
(K3). Strec unsuru; kullanicilarin memnuniyetini saglayan, platformun give-
nilirligini artiran ve ticaretin devamliligina katkida bulunan bir bilesendir. Bu
nedenle, ikinci el platformlarin sireglerini sirekli iyilestirerek, kullanicilarin
beklentilerini karsilamaya yonelik adimlar atmalidir.

Tartisma ve Sonug¢

ikinci el Griin platformlari, pazarlama karmasi (7P) acisindan ele alindiginda ge-
leneksel pazarlama siirecinden Ffarklilasir. ikici el C2C platformlarinin basarisi
gliven insasina baglidir. Calismamizin bulgulari, 7P modelinin C2C baglaminda
yeniden yorumlanmasi gerektigini gostermistir. Bu yorumlama siireci 6zellikle
lic ana konu {izerine yogunlasmaktadir. ikinci el cevrim ici platformlarda giiven;
siirec, insan ve fiziksel kanit bilesenleriyle olusturulur. ikincisi, fiyat avantaji-
nin dagitim maliyetleriyle celiskisidir. Son konu ise insan unsurunun C2C'deki
cift yonli kritik dogasidir. Fiyat bileseni, ekonomik bir motivasyon olarak kul-
laniciyi platforma ceken temel fFaktér oldugu literatiirle uyumlu bir bulgudur
(Padmavathy ve digerleri, 2019; Bendidi & ildem Develi, 2023). Fakat calisma,
uzun siireli sadakati belirleyen degiskenin gliven oldugunu ortaya koymakta-
dir. Gliven, pazarlama karmasinin da tek bir bilesene dedil, (i¢ bilesenin (slirec,
insan ve fiziksel kanit) iliskilendirilmesine dayanmaktadir. Literatiirde sirec,
islem adimlarinin verimliligi olarak tanimlanir (Zeithaml ve digerleri, 2009). Ca-
lismada, sirecin en kritik sistemsel gliven oldugu belirlenmistir. Katilimcilar,
satin aldiklari ya da sattiklari Grinlerin parasinin platform tarafindan glivence
altina alinmasini kendilerini glivende hissettirdigini soylemektedirler. Gizlilik,
telefon numarasini ve adreslerinin paylasilmamasi gibi uygulamalarla sirecin
verimli bir sekilde islemesinden ziyade sistemsel glivenlik ile riskin azaltmasi
islevi gordigini kanitlamaktadir. Benzer sekilde, fiziksel kanit, dijitalde web
sitesi tasarimi gibi estetik unsurlardan, dogrulayici giiven aracina déniismis-
tir. Katilimailar icin fiziksel kanit, ilandaki Grin fotografi ve aciklamalarin ger-
cegdi yansitmasidir. Ancak en énemli gliven unsuru sosyal gliven olarak insan
faktoriinden gelmektedir. Satici puanlari, yorumlar ve satici rozetleri, platfor-
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mun kurumsal kimliginden daha giicli bir gliven gostergesidir.

Calismada, fiyat ve dagitim bilesenleri birbiriyle celismektedir. Katilimcilar,
platformlari kullanmadaki 6ncelikleri fiyat avantaji saglamasidir. Ancak yiksek
kargo Ucretleri ve platform komisyonlari nedeniyle en bliyiik memnuniyetsiz-
ligi dagitim bileseninde yasamaktadir. Saticilar, artan kargo ve komisyon ma-
liyetlerini Grin fiyatlarina yansitmak zorunda kaldiklarini, bunun da ikinci el
Griinin Fiyat avantajini ortadan kaldirdigini belirtmislerdir. ikinci el C2C driin
platformlarinin basarisinin, kargo firmalariyla yapacaklari lojistik anlasmalara
ve komisyon stratejilerinin seffafligina bagli oldugunu gostermektedir

C2C platformlarinda fiyat bileseninin, kullanicilari platforma ceken birincil
motivasyon kaynagi oldugunu, ancak bu motivasyonun uygun fiyat arayisin-
dan, Griin kalitesiyle birlesen bir “akilli tiiketim” stratejisine donistirmektedir.
Katilimailar, marka degeri yiiksek tiriinlere erisim istegi ve evdeki atil Grinleri-
ni ekonomiye kazandirma ¢abasi, C2C pazarlari geleneksel B2C'den ayirmakta-
dir. C2C'de fiyatin dinamik yapisi tiketicide bir oyunlastirma ve firsat yakalama
hazzi yaratir. Dolayisiyla, Grdndn fiziksel durumu ile fiyat performansi arasin-
daki denge, satin alma kararinin en kritik belirleyicisidir.

Pazarlama karmasi (7P) kuramindaki insan unsurunun, C2C ikinci el Grin
platformlarinda tamamen yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Geleneksel
pazarlarda insan, firma calisanlari veya misteri hizmetleri iken C2C'de insan,
alici/saticidir. Bu bilesenin, cift yonli bir dogasi oldugu gésterir. Platform,
sosyallesme ve yeni insanlarla tanismak gibi glicli hedonik ve sosyal faydalar
saglarken, insan bileseni en biiyiik riski temsil etmektedir. Ozellikle Letgo, Sa-
hibinden gibi platformlarda, yiiz yize teslimatlarda fiziksel givenliginin tehdit
edildigi, kacirilma korkusu yasadigi bir deneyimi, bu unsurun ekonomik bir fak-
tor olmaktan cikip fiziksel bir giivenlik meselesi haline geldigini gostermekte-
dir. Bu bulgu, ikici el Griin platformlari i¢in insan yonetiminin, puan sistemleri
degil, kullanicr giivenligini (6zellikle kadin kullanicilar icin) saglayacak strateji-
ler gelistirmeyi zorunlu kildigini géstermektedir.

Fiyat avantaji kullanicilar platforma cekse de sadakati belirleyen sey siireg
ile saglanan sistemsel giiven, fiziksel kanit ile saglanan dogrulayici given (dog-
ru fotograf/aciklama) ve insanla saglanan sosyal givendir. Bu platformlar,
Grinin kalite belirsizligi ve insan bileseninin glvenlik riski gibi dogalarindan
kaynaklanan yiksek riskler barindirir. Bu riskleri yénetemeyen veya dagitim
maliyetleriyle temel fiyat avantajini kaybeden platformlar, tutundurma (rek-
lam/kampanya) faaliyetlerine ne kadar yatirim yaparlarsa yapsinlar strdirile-
bilir bir basari elde edemeyecekleri sonucuna varilmistir.

Bulgular dogrultusunda, C2C ikinci el Grin platformlarinin yoneticilerine
su Oneriler sunulabilir. Bu platformlari kullanan tiketicilerin 6ncelikle kendi-
lerini glivende hissetmeleridir. Bu da yoneticilere giiven merkezli bir is siire-
cine gotiirmektedir. Pazarlama bitcelerinin dnemli bir kismi siirec bilesenini
destekleyecektir. “Paran Glivende” gibi havuz hesabi sistemlerinin ve sahte
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profilleri engelleyecek dogrulama uygulamalari gelistirilmelidir. Dagitim pa-
radoksunu ¢o6ziime ulastirilmasi gerekmektedir. Calismamizda katilimcilarin
en cok belirttikleri konu yiiksek kargo tcretleri ve komisyonlardir. Kargolarin
tesliminde, glivenlik sorunu yasamaktan korkan misterileri icin giivenli bulus-
ma noktalari olusturmak veya kimlik dogrulama siireclerini sikilastirmak gibi
onlemler degerlendirilmelidir.

Bu calismanin nitel bulgularinin nicel bir arastirma ile test edilerek 7P bile-
senlerinin hangisinin gliven ve sadakat (izerinde istatistiksel olarak daha etkili
oldugu élciilebilir. insan bileseninin cift yonlii dogasi daha derinlemesine ince-
lenebilir. Farkli platformlar arasinda pazarlama karmasi (7P) acisindan karsilas-
tirmali olarak analizler yapilabilir.
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