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Sosyete pazarlari, Tirkiye’de ozellikle biiyiik sehirlerde alisveris kiiltiiriiniin dnemli
bir pargasi haline gelmis olan ve periyodik pazarlarin yeni nesil versiyonu olarak
nitelendirebilecegimiz fiziksel aligveris mekanlaridir. Bununla birlikte, sosyete pazarlari
konusuna literatiirde ¢ok smirli ¢alismada deginilmis olmasi, bu c¢alismanin c¢ikis
noktasini olusturmustur. Arastirmada sosyete pazarlar1 olgusu, tiiketicilerin bu pazarlari
tercih etme nedenleri ve bu nedenlerin altinda yatan psikolojik motivasyonlar baglaminda
ele alinmigtir. Arastirma, yiiz ylize milakat ve odak grup goriigmesi tekniklerinden
faydalanilarak gerceklestirilmis ve veriler igerik analizi ile incelenmistir. Bu kapsamda
Ankara ilinde ikamet eden ve sosyete pazarlarindan aligveris yapan tiiketiciler ile
Cayyolu ve Batikent sosyete pazarlarinda faaliyet gosteren saticilar aragtirmanin evrenini
olusturmustur. Toplam 41 tiiketici ve 15 satic1 arastirmada katilimer olarak yer almistir.
Arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin sosyete pazarlarini tercih etmelerinin, “uygun fiyat,
cesitlilik, kaliteli iiriinler, samimi ortam, her seyin bir arada olmasi, pazarlik imkani
ve ihra¢ fazlasi markali diriinlerin satilmasi” gibi faktorlerle iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Tiiketicilerin sosyete pazarlarindan aligveris yapma motivasyonlari, Henry
Murray’in psikojenik ihtiyaglar listesi ¢ercevesinde degerlendirildiginde ise, “edinme,
yakin iliski, sosyal iligki, gosterme, taninma/onaylanma ve {stiinliik” ihtiyag¢larinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmiistiir.
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HIGH SOCIETY BAZAARS AS A SHOPPING PLACE: A QUALITATIVE
EVALUATION ON CONSUMER MOTIVATIONS

ABSTRACT

High society bazaars are physical shopping venues that have become an important part of
the shopping culture in Turkey, especially in big cities, and can be described as the new
generation version of periodic bazaars. However, the fact that the subject of high society
bazaars has been mentioned in very limited studies in the literature. As a result, it served as
the impetus for this study, which examined the phenomenon of high society bazaars in the
context of consumer preferences for these markets and the psychological motivations that
underlie those preferences. The research was carried out using interview and focus group
interview techniques and the data were analyzed with content analysis. In this context,
consumers residing in Ankara and shopping at high society bazaars and sellers operating
in Cayyolu and Batikent high society bazaars formed the universe of the research. A total
of 41 consumers and 15 sellers took part in the research as participants. The results of
the research revealed that consumers' preference for high society bazaars is related to
factors such as “affordable prices, variety, quality products, friendly atmosphere, finding
everything together, bargaining opportunity and sale of export surplus branded products”.
When the motivations of consumers to shop at high society bazaars are evaluated within
the framework of Henry Murray's list of psychogenic needs, it is seen that the needs of
"acquisition, affiliation, social intercourse, exhibition, recognition and dominance" come
to the fore.

Keywords: Periodic bazaars, new generation periodic bazaars, high society bazaars,
consumer motivation
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1. Giris

Pazarlar, geleneksel anlamda alict ve saticilarin karsi karsiya geldigi, dnceden
belirlenmis halka acik alanlarda ve belirli araliklarla kurulan ve tiiketicilerin gida,
giyim-kusam, arag-gereg vs. gibi ¢ok ¢esitli ihtiyaglarini karsilayabildikleri ticaret
mekanlaridir. Pazarlar, insanligin tarihsel siirecinde en eski ticaret kurumlarindan
birisidir. Pazar kavrami, yiizyillardan beri varligini siirdiirerek Tiirkiye'de periyodik
pazarlar olarak giinlimiize ulasmistir (Topgu, 2006) ve gegmisten giiniimiize dek
Tiirk toplumsal hayatinda Snemli bir yere sahip olmustur. Oyle ki, Tiirk kiiltiiriinde
pazarlar ayn1 zamanda bir gelenektir (Kuzay Demir, 2018). Periyodik pazarlar
Asya, Kuzey Afrika ve Latin Amerika’da 6zellikle gelir seviyesi diisiik kesimler
i¢cin ge¢cmis donemlerden beri dnemli aligveris yerleri olmuslardir (Tungel, 2009).
Kimi yazarlara gore pazarlar geligmekte olan iilkelere 6zgii goriilse de ve bu
iilkelerde daha belirgin bir yere sahip olsa da, Fransa, Ingiltere ve Hollanda gibi
gelismis iilkelerde de kurulmaktadirlar (Ozgii¢ ve Mitchell, 2000).

Periyodik pazarlar, giiniimiiziin degisen tiiketim anlayigina ragmen zaman ve
kiltlir baglamina duyarli esnek yapisi sayesinde Tiirkiye’de de aligveris kiiltliriiniin
halen 6nemli bir par¢asidir. “Cumhuriyet doneminde yerini bakkal, manav, kasap
gibi diikkanlara birakan Osmanli doneminin geleneksel agik ve kapali pazarlari,
bugiin bile pek cok il ve ilgede Tiirk perakendeciliginin bir parcast olmaya
devam etmektedir” (Erkip, Kizilgun ve Mugan, 2013:331). Gaube ve digerleri
(1976:9) yakin dogudaki pazarlart ele aldigi ¢aligmasinda benzer sekilde bu
durumu “En geleneksel sistemlerde bile periyodik pazarlarin modern gelismeler
karsisinda oldukga esnek oldugu agiktir™ seklinde agiklamistir. Bromley'’e (1998)
gore ise ekonomik modernlesmeye ragmen periyodik pazarlarin sayilarinin ve
biiyiikliiklerinin artmasi, sehirlerin ihtiyaclarina uyum saglama kapasitelerinin bir
gostergesidir. Tiirkiye’de periyodik pazarlar zaman igerisinde sayilari hizla artan
siipermarketler ve modern aligveris merkezlerinin yarattigi rekabet ortaminin
tehdidi altinda kalsa da bugiin perakende sektoriindeki yerini ve Onemini
korumaktadir.

Tiirkiye’deki perakende sektorii acisindan degerlendirdiginde “Sektoriin ana
aktorleri, marketler, geleneksel pazarlar ve kiiglik sokak diikkanlarindan olusan
geleneksel perakendeciler ile alisveris merkezleri ve outlet magazalar1 da dahil
olmakizere organize perakendecilerdir” (Erkip ve diger.,2013: 340). Kiiresellesme
ve ekonomik modernlesme nedeniyle perakende pazarlamanin degisen karakterine
ragmen, periyodik pazarlar Tiirkiye'de hane halki aligverisindeki 6nemli yerini
korumaya devam etmektedir (Er, Yasar ve Ozcelik, 2016). Bunun en 6nemli
gostergesi ise periyodik pazarlarin sayisinin her gecen giin artis gostermesidir.
Ulke niifusundaki artisa paralel olarak, bakkal, siipermarket, biiyiik alisveris
merkezilerinin sayisindaki artisa ragmen, haftalik pazarlarin sayis1 hem sayica
hem de ¢esit agisindan artmigtir (Tungel, 2009). Artan rekabet ortamina ragmen
periyodik pazarlarin sayica artmasi, pazarlarin uyum saglama kapasitelerinin bir
yansimasi olarak degerlendirilebilir (Dokmeci, Yazgi ve Ozus, 2006). Bununla



300 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say:: 2, Mayis 2023, ss. 297-340

birlikte, pazarlarin sadece sayilarmin degil, ¢esitlerinin de artmasi tiiketiciler
acisindan bu yondeki talebin varligi ile agiklanabilir. Tungel (2009), periyodik
pazarlara iligkin caligmasinda biiyiik sehirlerde sira disi olarak nitelendirilebilecek
yeni nesil pazarlarin olugtugundan bahsetmis ve sosyete pazari, antika pazari,
0zel miilkiyet pazarlar1 ve ekolojik {irlin pazarlarini ‘ikinci nesil pazarlar’ veya
‘modern pazarlar’ olarak tanimlamistir.

Yeni nesil pazarlar arasinda, her gegen giin artan sayilar1 ve buna paralel olarak
da hatir1 sayilir bir miisteri kitlesine hitap etmeleri nedeniyle “sosyete pazarlar1”
one c¢ikmaktadir. Sosyete pazarlari, aligveris merkezleri ve magazalarin sayica
artmasina ragmen, dzellikle sehirlerde popiilerligini artirmaktadir (Vicdan ve Firat,
2015). Onceleri sadece Istanbul’da yaygin olan sosyete pazarlari, Ankara, Istanbul,
Bursa, Kayseri, Konya, Eskigehir ve Edirne gibi diger biiyiiksehirlere de hizli bir
sekilde yayilmis ve sayilar1 her gegen giin artmustir. Istanbul’da kurulan sosyete
pazarlarinin baslicalar1 Ulus Sosyete Pazari, Yesilkoy Pazari, Kadikdy Sali Pazari,
Bakirkoy Sosyete Pazari, Besiktag Cumartesi Pazari, Fatih Carsamba Pazari olarak
ifade edilebilir. Diger biiyiik sehirlerde de hizla yayginlasan sosyete pazarlarina
pek cok ornek verilebilir. Ornegin, Ankara’nin degisik semtlerinde Umitkdy
Gergek Istanbul Sosyete Pazari, Bahgelievler Etiler Sosyete Pazari, Dikmen
Sosyete Pazari, Batikent Sosyete Pazar1 gibi haftanin bir veya birkag¢ giliniinde
kurulan ¢ok sayida sosyete pazari bulunmaktadir. Kimi sosyete pazarlarina ise
cevre illerden ve hatta komsu iilkelerden de ziyaretgiler gelmektedir. Ornegin,
Edirne’de her cuma kurulan Ulus sosyete pazarina sadece cevre illerden degil,
Bulgaristan ve Yunanistan’dan da miisteriler gelmektedir. Oyle ki, tur sirketlerinin
bu iilkelerden Edirne’ye diizenledikleri turlar ilgi gérmektedir (Habertiirk, 2018).

Sosyete pazarlari, en genel anlamda, “Tiirkiye 'de geleneksel semt pazarlarinin,
zaman igerisinde degisen kosullar ve ihtiyaclar paralelinde sekil degistirdigi,
cok ¢esitli giyim ve aksesuar iiriinlerinin agwrlikta oldugu, liiks markalt iiriinlerin
sahtelerinin ve ihrag fazlast iiriinlerin yani sira, yoresel ve ev yapimi dogal gida
tiriinlerinin tezgahlarda alict buldugu yeni nesil periyodik pazarlar” olarak
tanimlanabilir. Sosyete pazarlari, bir yandan satilan iirtinler (tipi, ¢esitliligi, kalitesi
ve fiyatlar1), bir yandan da hitap ettigi kitle agisindan geleneksel pazarlardan
ayrigmaktadir. Meyve ve sebze gibi gida tiriinlerinin agirlikta oldugu normal semt
pazarlarindan farkli olarak, sosyete pazarlarinda giyim, tekstil ve aksesuar gibi
driinler agirliktadir. Satilan {iriinlerin niteliginin, sosyete pazarlarindan aligveris
yapan misteri kitlesi agisindan belirleyici oldugu sdylenebilir. Topgu’ya (2006)
gore sosyete pazarlari, daha yiiksek gelir grubuna hitap etmesi ve buna bagh
olarak satilan mallarm c¢esitliligine ve genel atmosferine yansiyan karakteristigi
ile alternatif aligveris mekanlari durumuna gelmistir. Benzer sekilde, Vicdan ve
Firat’a (2013) gore, bir zamanlar alt siif kimliginin gostergesi olan pazarlar,
Tiirkiye'de st siniflar1 da i¢ine alarak, sosyete pazarlart haline gelmistir. Modern
aligveris mekanlarmin her gegen giin artmasina ragmen, sosyete pazarlarinin
farklilasan yonleriyle geleneksel pazar anlayisini giiniimiize uyarlayarak, eski ile
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yeni arasinda basarili bir sentez olusturdugu sdylenebilir. Ozgii¢ ve Mitchell’e
(2000) gore modern aligveris mekanlari, geleneksel semt pazarlarini etkilemekte
ve doniisiime ugratmaktadir. Bu baglamda geleneksel pazarlarinin sosyete
pazarlarina doniistimii evrimsel bir bakis agisiyla, dogal bir adaptasyonunun
icsellestirilmesi olarak degerlendirilebilir.

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin aktdrlerinden birisi olan sosyete pazarlarinin
Tirk tiiketicileri acisindan artan popiilaritesine ragmen, bu alana 06zgl
literatiirdeki calismalarin oldukga sinirli oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede,
Vicdan ve Firat’in (2013, 2015) sosyete pazarlarina yonelik caligsmalari diginda,
literatiirde sosyete pazarlar1 kavramina genel anlamda periyodik pazarlara iligkin
calismalarda kisaca deginilmis ve bir periyodik pazar ¢esidi olarak ele alinmistir
(Ornegin; Tungel, 2009, 2018; Topgu, 2006). Vicdan ve Firat (2013) geleneksel alt
sinif pazarlarini ele aldiklari calismalarinda, sosyete pazarlari baglaminda tiikketim
dinamiklerinin Tiirkiye'deki iist siniflar1 da icerecek sekilde nasil sekillendigini
incelemislerdir. Vicdan ve Firat’in (2015) diger calismasinda ise sosyete pazarlari
batili ve geleneksel unsurlarin bir arada oldugu, iist ve alt segmentlerin birbirlerini
deneyimledikleri ve yeni benlikler olusturabildikleri yerler olarak ele alinmis ve bu
baglamda tartisilmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin ¢ikis noktasini, su ana kadar
iizerinde hentiiz yeterince arastirmanin yapilmadigi sosyete pazarlari olgusuna, bu
pazarlardan aligveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin penceresinden 11k tutma
gayesi olusturmustur. Diger yandan, sosyete pazarlari1 konusunun, sadece yeni nesil
bir perakende aligveris mekani olarak iizerinde yapilan arastirmalarin sinirli olmasi
itibariyle degil, kendine 6zgii karakteristigi nedeniyle de arastirmaya deger bir alan
oldugu diisiiniilmektedir. Gerek pazarlama arastirmacilar1 gerekse pazarlamacilar,
geleneksel ile modern tliketim anlayisinin hibrit bir yapida bulustugu ve tiim gelir
seviyesinden tiiketicileri kendisine ¢ekebilen bir perakende aligveris yaklagimindan
edinecekleri ipuglari ile farkli bakis acilar1 ve pratikler gelistirebilirler. Bu ¢aligma
ile ayn1 zamanda diger periyodik pazar arastirmalarindan farkli olarak, goriinen
titketici tercihlerinin altinda yatan motivasyonlar1 da belirlemeye yonelik nitel
bir degerlendirme sunmak amacglanmistir. Pazarlama agisindan insanlart neyin
motive ettiginin belirlenmesi 6nemlidir ¢link{i tiiketicilerin satin alma davranisi bir
ihtiyaci tatmin etmeye yoneliktir. Pazarlamacilar tiiketicilerin i¢ motivasyonlarini
anladiklar1 takdirde dogru bir sekilde hedef pazar segmentleri olusturabilir ve
pazarlama iletisimlerini o oranda etkili hale getirebilirler.

Aragtirma kapsaminda tiiketici motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik olarak,
kapsaml1 bir gergceve sunmasinedeniyle Murray (1938, 1955) tarafindan gelistirilen
ve yaygin olarak kullanilan bir dizi kisilik testi i¢in temel yapilar olarak hizmet eden
psikojenik ihtiyaglar listesinden faydalanilmistir. Murray'in teorisi, psikologlara
bir insan giidiileri s6zIigi saglamakla itibar kazanmistir (McClelland, 1987)
ve olusturdugu temel ihtiyaglar listesi, edinme, basari, takdir ve sergileme gibi
tiikketici davraniglarinda 6nemli bir rol oynadigi1 varsayilan bircok giidiiyii icerdigi
icin pazarlamacilar agisindan da ayrintili bir liste sunmaktadir. Ayrica, Murray’in
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insan motivasyonlari listesi ¢ok kapsamli oldugundan, insan motivasyonunu
kiiltiirleraras1 bir perspektiften diisiiniirken kullanmak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir (Markus ve Kitayama, 1991). Murray’in siniflandirmasi
tiikketici motivasyonlarma yonelik ¢ok sayida arastirmada kullanilmistir (Ornegin;
Evans, 1959; Kuehn, 1963; Claychamp, 1965; Fowles, 1976, 1982; Todd, 1990;
Varma ve Manjula, 2012; Fidan, 2017; Seo ve Lang, 2019).

Ozetle bu calismada “tiiketicilerin bir alisveris mekani olarak bu pazarlari tercih
etme nedenleri” ile “bu nedenlerin altinda yatan motivasyonlar1” ortaya koymak
amagclanmistir. Bu kapsamda makalede oncelikle sosyete pazarlan ile tiiketici
motivasyonlart baglamimda motivasyon kavramimin kuramsal c¢ergevesine yer
verilmis, sonrasinda arastirma yontem ve metodolojileri hakkinda bilgi verilmis,
takip eden boliimde arastirmanin bulgular1 paylasilmis ve son kisimda arastirmanin
sonugclari tartisilmistir.

2. Pazar ve Sosyete Pazar1 Kavramlarimin Kuramsal Cercevesi

Pazar (Bazaar) kavrami, Fars¢a kokenli bir kelimedir ve Tirk Dil Kurumu
Sozligii’'nde (2022a)  “Saticilarin  belirli gilinlerde mallarin1 satmak igin
sergiledikleri belirli gegici yer” olarak tanimlanmistir. Hodder’a (1965) gore
mabhalle pazarlari veya haftalik pazarlar veya sadece pazarlar olarak adlandirilan
periyodik pazarlar, belirlenen bir zamanda belirlenmis bir yerde satici ve alicilarin
resmi olarak toplanmalaridir. Wolfe (1963:4) ise pazar kavramini “bir diikkanlar
toplulugu- oryantal, dogulu veya sanayilesmemis anlayis Ozelliklerinin hala
varoldugu {ilkelerde bulunan bir diikkanlar kompleksi” olarak tanimlamistir.
Bromley’e (1971) gore pazar, gelistirilen ilk ticaret kurumlarindan birisidir
ve belirli mallarin ticareti konusunda, drnegin hayvancilik gibi, en gelismis
toplumlarda bile halen 6énemini korumaktadir. Asya, Afrika ve Latin Amerika'da
pazar denildigi zaman, haftanin ¢gogu giinii agik olan kentsel pazarlar veya haftada
bir-iki giin faaliyet gosteren ¢iftgi-zanaatkar pazarlari kastedilmektedir (Sarkar,
2022). Turkiye’de giindelik hayatta “pazar” (periyodik pazar, haftalik pazar, semt
pazari) denildiginde hane halklarmin her tiirli gida, giyim-kusam, ziiccaciye,
diger arag-gereg vs. gibi ihtiyaglarini karsiladiklar1 ve bu iirlinleri uygun fiyatlarla
alabildikleri, haftanin belirli giinlerinde ve belirli yerlerde kurulan aligveris
mekanlar1 akla gelmektedir. Aliefendioglu’na (2002) gore “Mekan olarak
pazaryerleri tizeri kapatilmis tezgahlar ve oturma yerleri bulunan donanimli alanlar
olabilecegi gibi tezgah, oturak ve semsiye vb. gibi donanimlarin satici tarafindan
getirilerek kurulup toplandig, alt yapisi olmayan bos alanlar da olabilir”. Pazar
kavrami, bu tanimlamalarda ifade edildigi sekliyle bu galismada miisteriler ile
saticilarin kars1 karsiya geldigi fiziksel mekanlar baglaminda ele alimmustir.
Bununla birlikte, giiniimiiz diinyasinda alicilarin ve saticilarin bir araya gelmesi
icin her iki tarafin da fiziksel olarak ayni ortamda bulunmasina gerek yoktur. Bu
karsilasma durumu, iletisim olanaklarinin artmasi ile birlikte sanal platformlar
iizerinden de gergeklesmekte veya genel anlamda internet tabanl olabilmektedir.
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Pazarlara iliskin olarak iki teorik yaklagim vardir: Daha eski yaklagimlar pazarlarin
modern kapitalist piyasalarla benzerliklerini vurgularken, yeni yaklagimlar modern
kapitalist piyasalardan farkliliklarmi vurgulamaktadir (Fanselow, 1990). Onceki
yaklagimlar pazarlart modern piyasalarin bir prototipi olarak ele alirken (Tax, 1953),
pazarlarin farkliliklarin1 vurgulayan goriisler irrasyonel taraflarina odaklanmistir
(Geertz, 1992). Tax’a (1953) gore pazar yeri, ideal olarak atomistik, acik, 6zgiir ve
rasyoneldir. Fiyat, arz ve talebe gore belirlenir ve iktisatcilarin ifade ettigi sekliyle
"miitkemmel pazar"a karsilik gelir. Geertz’e (1992) gore pazarda bilgi kit ve son
derece degerlidir; iiriin kalitesinden, satig fiyatlarma veya iiretim maliyetlerine
kadar bu durum gegerlidir; pazarin isleyisi ise bu bilgisizligi azaltma, artirma ya da
savunma ¢abasi olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda Geertz (1992), pazarlarin
kurumsal 6zelliklerine vurgu yapmus, is boliimii, pazarlarin yerellesmesi, lirtiinlerin
heterojenligi, yogun fiyat pazarligi gibi 6zellikleri bunlar arasinda saymistir.

Pazarlar, kendine 6zgili birtakim ortak 6zelliklere sahip olmanin yani sira, bazi
ozellikleri itibariyle de birbirlerinden farklilasirlar. Bromley (1971:126) pazarlan
“glinliik pazarlar, periyodik pazarlar ve 6zel pazarlar” olarak ii¢ kategoride ele
almigti. Bu smiflandirmaya gore giinlik pazarlar haftada bir-iki kez kurulan
biiyiik 0Olgekli pazarlardir. Periyodik pazarlar, haftanin/ayin belirli giinlerinde
kurulmakla birlikte nispeten daha kiiciik pazarlardir. Ozel pazarlar ise genellikle
yillik festivallerde kurulurlar. Tiirkiye’deki haftalik pazarlara iligkin literatiirde tirtin
tiirlerine, kurulma yer ve zamanlaria gore veya satictya gore ¢esitli siniflandirmalar
yapilmistir (Tungel, 2009, 2018; Kuzay Demir, 2018). Pazarlar haftanin belirli
giinlerinde, kimi zaman y1lin belirli ddnemlerinde (6rnegin yaz veya giiz aylarinda),
kurulabilmekte, ¢ogunlukla giin igerisinde, ancak bazi durumlarda 6rnegin turistik
pazarlarda oldugu gibi gece de kurulabilmektedir (Tungel, 2009). Tungel (2018),
periyodik pazarlari siniflandirdigi ¢caligmasinda, periyodik pazarlari satilan iiriinlere
gore geleneksel ve geleneksel olmayan pazarlar olarak iki kategoriye aymrmistir.
Yazara gore geleneksel pazarlarda her tiirli gida ve emtia satilirken (Ornegin
hayvan pazari, otomobil pazar1), geleneksel olmayan pazarlar iki kategoride
degerlendirilebilir; siradis1 pazarlar (Ornegin; bit pazari, antika pazari) ve yeni nesil
pazarlar (sosyete pazarlari, 6zel miilkiyet pazarlari ve ekolojik pazarlar). Kuzay
Demir (2018) ise pazarlar1 satilan mala gore ii¢ kategoride incelemistir; gidaya
yonelik pazarlar, kiyafet pazarlari, hayvan pazarlar ve ikinci el {irlin satan pazarlar.
Ayrica saticilarm tiirline gore pazarlar koylii pazari, kadinlar pazar gibi isimler de
almaktadir. Bu smiflandirmalarda Tungel (2009), sosyete pazarlarm “ikinci nesil
pazarlar” veya “modern pazarlar” sinifinda ele alirken, Kuzay Demir (2018) ise
kiyafet pazarlar kategorisinde degerlendirmistir.

“Sosyete” kelime anlamu itibariyle, “Bir topluluktaki gelir diizeyi yiiksek ve
kendilerine 6zgili yasama bigimleri olan topluluk™ olarak ifade edilmektedir
(Tirk Dil Kurumu Sozliigii, 2022b). “Sosyete Pazar1” ise, “genellikle taklit veya
defolu tiriinlerin satildig1, ucuz aligveris yeri” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu So6zliigii, 2022c¢). Ilber Ortayli (2003), sosyete pazarlarini sdyle tarif
etmistir; “Bizdeki hos bir deyimdir; markali giyim malzemesi ve esyanin agikta
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satildig1 ve yiiksek kira 6deyen diikkana gore, gliya ¢ok ucuz oldugu pazarlar
sosyete pazari diye adlandiriliyor.” Sosyete pazarlarinda, 6zelikle meyve ve
sebze gibi gida triinlerinin agirlikta oldugu normal semt pazarlarindan farkli
olarak giyim, tekstil ve aksesuar agirliktadir. Bir ailenin kisisel ve ev ihtiyaclari
icin gerekli her tirli kiyafet, i¢ camasiri, taki, ayakkabi, aksesuar, parfiim,
kozmetik, plastik, oyuncak, hali, ev konfeksiyonu, mutfak ara¢ ve gerecleri gibi
iiriinleri bulmak miimkiindiir. Bu pazarlarin 6ne ¢ikan bir baska 6zelligi ise, pek
¢ok ihra¢ fazlast markali Uriiniin ve liikks markali iiriinlerin birebir kopyasi olan
taklit tirtinlerin bu pazarlarda tiiketiciye sunulmasidir. Sosyete pazarlarinda satilan
iirlinlerin niteligi, bu pazarlardan aligveris yapan miisteri kitlesinin yapisinda da
belirleyici olmustur. Periyodik pazarlar ¢cogunlukla diisiik ve orta gelir gruplar
tarafindan tercih edilirken, (Topgu, 2006), sosyete pazarlar yiiksek gelir
grubundaki tiiketiciler tarafindan da tercih edilmektedir. Hatta, sosyete pazarlar
ismi de Istanbul’da sosyete olarak adlandirilan kisilerin bu pazarlardan alisveris
yaptiklarini belirtmeleri sonucu ortaya ¢ikmistir (Tungel, 2009). Vicdan ve Firat’a
(2015:252) gore, “Bu halk pazarlarinin sosyete olarak adlandirilmasinin nedeni,
her agidan yiiksek kaliteye doniisiimdiir”. Bu pazarlarin sosyete pazari olarak
anilmasinin baska bir sebebi de giyecek tezgahlarinda yer alan iiriinlerin kiyafet
modasini yakindan takip ediyor olmasidir (Haberturk, 2015).

Topgu’ya (2006) gore ister kentsel ister kirsal olsun, periyodik pazarlar ii¢ temel
ozellige sahiptir; tekrarlama (belirli glinlerde var olmak), hareketlilik (yerler arasi)
ve degisebilirlik (pazarlama kalemlerini degistirmek). Sosyete pazarlari da kendine
0zgl birtakim yonleri ile birlikte bu 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir.
Ornegin semt pazarlar1 belli noktalarda haftada 1 veya 2 giin gibi sinirl siirelerde
kurulabilirken, sosyete pazarlarinin kuruldugu giin sayisi1 haftada 6 giine kadar
cikabilmektedir. Bu durum, sosyete pazarlarinda faaliyet gosteren esnaflarin
diger pazar yerleri arasinda daha az hareketli olmasina neden olabilmektedir.
Sosyete pazarlariin birbiriyle rekabet halinde olmasi1 hizmet verdikleri giinleri de
etkilemektedir. Ornegin, Ankara’da kurulan Cankaya Nisantas1 Pazari’nin Gergek
Istanbul Sosyete Pazari ile ayn1 giinlerde hizmet vermesi bir tesadiif degildir. Kimi
sosyete pazarlari Belediye’nin belirledigi iistii agik pazar yerlerinde kurulurken,
kimi sosyete pazarlari kapali mekanlarda kurulmaktadir. Ayrica, semt pazarlarinda
iiriin ¢esitliligi daha ¢ok sebze-meyve gibi gida trilinleri iizerineyken, sosyete
pazarlar1 daha ¢ok giyim, tekstil ve aksesuar gibi iiriinlerde moday1 da yakindan
takip eden bir gesitlilige sahiptir. Uriinlerin &zelligi geregi semt pazarlarinda
miisteriye Uriiniin satilmasi siireci daha ¢ok anlik olarak gerceklesirken, sosyete
pazarlarinda miisteriler gesitli tezgahlar1 gezip, triinleri degerlendirip, sonraki
haftalarda gelip tirlinleri alabilmektedir. Bu nedenle, sosyete pazari miisterileri
satin alacaklar iiriinle iligkili olarak esnafla daha uzun soluklu bir iletisim igine
girebilmektedir. Ayrica, sosyete pazarlarinda birim bagina aligverisi yapilan tiriiniin
fiyat: semt pazarlarina gére daha yiiksek olabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler semt
pazarlarina kiloyla sebze-meyve almak i¢in gelirken, sosyete pazarlarindan 3000
TL’ye bir ¢anta veya hali alinabilmektedir.
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Tiiketicilerin Tiirkiye’de genel olarak neden periyodik pazarlar tercih ettigine
iligkin yapilan arastirmalar pazarlarin 6zellikle diisiik fiyat, tazelik, gesitlilik
ve yakinlik gibi 0Ozellikleri nedeniyle tercih edildigini gostermektedir. Er
ve digerlerine (2016) gore, birgok Tiirk tiiketicisi, sayica artan aligveris
merkezlerine ragmen periyodik pazarlardan aligveris yapma aliskanliklarini
devam ettirmektedirler. Dokmeci ve digerleri (2006), Istanbul’daki periyodik
pazarlara iligkin c¢aligmalarinda tiiketicilerin “diigiik fiyatlar ve c¢ok cesitli
iiriinler” nedeniyle pazarlar tercih ettigini belirlemislerdir. Caligkan (2007),
Bursa ve Canakkale pazarlarini ele aldigi calismasinda periyodik pazarlarin
diisiik fiyatlar nedeniyle alicilar tarafindan daha ¢ok tercih edildigini ifade
etmistir. Aksoy (2009:33), Istanbul’da Bakirkdy ilgesi 6zelinde yaptig1 ¢alismada
“pazara gelenlerin %87’si pazarlik imkani oldugu, daha bol mal bulabildigi,
sebze-meyve taze oldugu icin pazar tercih ettiklerini” ifade etmislerdir. Koday
ve Celikoglu (2011:243) ise Bartin kadinlar pazarina iligskin arastirmasinda “taze
ve organik Uriinlerin bulunabilmesi, {iriin seceneginin fazla olmasi, pazarlik
yaparak fiyat diisiirme olanaginin bulunmasi, fiyatlarin manavlara ve marketlere
gbre uygun olmasi1” gibi nedenlerle pazarin tiiketiciler agisindan cazip oldugunu
tespit etmislerdir. Aliagaoglu’nun (2013) Balikesir pazarlarina iliskin yaptig
calismanin sonuglarma gore triinlerin gesitliligi ve tazeligi pazarlan tiiketiciler
acisindan cazip kilmaktadir. Ak¢i’nin (2015) Adiyaman semt pazarlarina iligkin
yaptig1 arastirmada da benzer sekilde “fiyatlarin diisiikliigi, tirlinlerin tazeligi ve
cesitliligi™ tiiketiciler agisindan pazarlar1 cazip kilmaktadir. Ayrica, yazara gore
“pazarlarin yakinligi, rahat aligveris imkani, genel olarak bir sorun yasanmamasi,
pazarda gezmekten zevk alinmas1” gibi nedenler de 6ne ¢ikan diger unsurlar arasina
sayilmigtir. Er ve arkadaslarinin (2016: 102) Kiitahya semt pazarlarina iligkin
yaptiklari aragtirmanin sonuglarina gore, hane halkinin aligverislerinde periyodik
pazarlari tercih etmesinin en énemli nedenleri “gok ¢esitli {irlinlerin mevcudiyeti,
diger perakende magazalara kiyasla daha diisiik fiyatlar ve pazardaki daha taze
iiriinlerin mevcudiyeti” olarak belirtilmistir. Ayrica, yazarlara gore “yasanilan
yerlere yakinlik, diger perakende magazalara kiyasla daha dogal {irlinlerin
mevcudiyeti, tiiketicilerin aligkanliklari, pazarda gezmenin tiiketicilerin hosuna
gitmesi, pazarlik imkani, diiriist aligveris ve arkadas/akrabalarin tercih etmesi”
tiiketicilerin tercihinde etkili olan diger nedenlerdir. Akbas (2019:26), Manisa-
Salihli semt pazarlarina iligkin c¢aligmasinda tiiketicilerin bu pazarlar tercih
etmelerinin “ucuzluk, tazelik, se¢cme hakki, ikamet alanina yakinlik, kolay degisim
ve iade hakki, iiriin miktarinin fazla olmas1” gibi nedenlerden kaynaklandigim
tespit etmislerdir. Kasimoglu ve Ozcan (2020), Cankir1 kdylii pazarlarina iliskin
calismasinda, bu mekanlarin ilgi gdrmesinin, lriinlerin organik, dogal ve taze
olmasi ile iligkili oldugunu belirtmistir. Koran (2020), Tiirkiye’deki geleneksel
pazarlarla aligveris merkezlerini tiiketici tercihleri baglaminda kiyasladigi
calismasinda, makul fiyatlar, tazelik ve kalite nedeniyle geleneksel pazarlarin
tiketiciler tarafindan tercih edildigini belirtmistir. Tiketicilerin pazarlardan
aligveris yapmasinin baslica nedenleri, diisiik fiyatlar ve ¢ok ¢esitli triinlerdir.
Ote yandan, pazarlarin diger kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglar
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ortaya ¢ikmistir. Maruyama ve Trung (2010) Vietnam &rneginde, gida iirlini
aligverisinde ucuz fiyat ve yakimlhigin tiiketicilerin pazarlari tercih etmesinde
etkili oldugunu belirlemislerdir. Pakistan’da yapilan bir diger aragtirmada,
geleneksel pazarlarin uygun fiyatlar ve toplu tasimaya erisilebilirlik nedeniyle
tercih edildigi tespit edilmistir (Igbal, Nazir ve Memon ,2022). Hindistan’da
yapilan bir arasgtirmada ise sebze kalitesi satin almada en 6nemli faktdr olarak
degerlendirilmistir (Saibaba ve Vadde, 2009). Pazarlar, fonksiyonu itibariyle
sadece tiiketicilerin giindelik tiikketim ihtiyaclarini karsilamakla sinirli mekanlar
degildir, hem ekonomik agidan hem de sosyal acidan cesitli iglevlere sahiptir.
Webber ve Symanski (1973), periyodik pazarlarin aligverigin yani sira, toplumun
sosyal ihtiyaclar1 agisindan da onemli islevlere sahip oldugunu belirtmistir.
Aliagaoglu’na (2013) gore haftalik pazarlar, istthdam, ucuzluk, sosyal etkilesim,
statli sergileme firsat1 gibi farkli islevleri yerine getirirler. Dokmeci ve digerlerine
(2006) gore, periyodik pazarlar kiiltiirel agidan farkli insanlar1 bir araya getirerek,
sosyal etkilesim, eglenme ve yeni arkadagliklar kurma imkani saglarlar ve ayni
zamanda piyasada fiyatlarin kontrolii agisindan da rekabetci bir ortam yaratirlar.

Bir periyodik pazar tiirii olarak sosyete pazarlari, {irlin tipi ve ¢esitliligi, kalite ve
fiyat acisindan diger periyodik pazarlardan ayrigmaktadir. Sosyete pazarlarinda
farkli segmentlere hitap edebilecek kalite ve cesitte tiriinler bulmak miimkiindiir.
Vicdan ve Firat’a (2015) gore iist siniflar gegmiste kendilerini pazardan dislamis
olmalarma ragmen, yiiksek kaliteli ve siradan olmayan deneyim nedeniyle
sosyete pazarlarimdan aligveris yapmaktadirlar. Atesoglu ve Erdogan (2009),
marka taklit¢iligini konu alan c¢alismasinda sosyete pazarlarindaki taklit
iriin satisina vurgu yapmig, bu durumu “Marka iriinlerin taklitleri beste bir
fiyatina sosyete pazari olarak da bilinen semt pazarlarinda ve igportada satisa
sunulmaktadir”seklinde aciklamistir. Sosyete pazarlar1 sadece triin cesitliligi
ve kalitesi agisindan degil, sosyallesme baglaminda da ziyaretgilerine farkli bir
deneyim sunmakta ve bu anlamda diger periyodik pazarlardan ayrigmaktadir.
Yilmaz (2009), kadmnlarin disariya agilimimin mesru bir sekli olarak alisverisi
ele aldig1 ¢alismasinda, Tiirkiye’nin 1990’11 yillarin baslarinda tanistigi sosyete
pazarlar1 {izerinden kadinlarin kamusal alanla iliskisine deginmistir. Yilmaz’a
(2009) gore aligveris kadinlarin bir c¢esit sosyallesme bi¢imidir ve sosyete
pazarlarinda cinsiyet rollerinin gevsedigi bir karnaval yasanir. Vicdan ve Firat’a
(2015) gore sosyete pazarlari, insanlarin geleneksel ve modern kiiltiirlerin dayattigi
rollerinden ve toplumsal konumlarindan siyrilarak Gtekiligi deneyimlemelerine
olanak saglayan bir ortamdir. Aras (2018), 2000 y1l1 sonrasinda Istanbul’da neo-
liberal politikalarin Istanbul’daki etkisini ele aldig1 ¢alismasinda, Atasehir bolgesi
Ozelinde sosyete pazarlarmin bu sekilde anilmasinin, farkli sosyal statiiden
kisileri agirlamasi ile iligkili oldugunu belirtmistir. Durakbasa ve Cindoglu (2002)
aym siniftan aligveris yapanlarin karakter olarak tamamen farkli ortamlarda
aligveris yapabildiklerini belirtmislerdir. Yazarlara gore drnegin, Istanbul'un iist-
orta sinif semtlerinden Etiler'de, hem liikks bir aligveris merkezi Akmerkez hem
de Ulus sosyete pazari, bu bolgenin ihtiyaclarina hitap etmektedir. Dolayisiyla
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sosyete pazarlari, her gelir diizeyinden tiiketicinin, ihtiya¢ duyduklari iiriinleri
satin almalarinin yaninda, geleneksel ile modern tiiketim anlayisinin bulustugu
bir atmosferde, sosyallesme ihtiyag¢larint da c¢esitli sekillerde karsilayabildikleri
aligveris mekanlaridir. Vicdan ve Firat’a (2015) gore sosyete pazarlari, kalite ve
tiir bakimindan muazzam gesitlilikte liriinler sunmakta, sosyallesme yerleri olarak
islev gormekte ve karnaval gibi bir deneyim yaratmaktadirlar. Bu baglamda
sosyete pazarlarmin belki de en onemli 6zelligi, geleneksel semt pazarlarinin
yerel kiiltlirli yansitan yonleri ile zaman igerisinde degisen ve gelisen tiiketim
anlayisinin ¢esitli yonlerini harmanlayan bir yapiya sahip olmasidir.

2.1. Tiiketici Motivasyonu

Insan davranislarin1 neyin motive ettigi sorusu cesitli motivasyon teorileri ile
aciklanmaya calisilmis ve pazarlamacilar da bu teorilerden yola ¢ikarak tiiketici
motivasyonlari baglaminda kendi ¢ikarimlarini olusturmaya c¢alismiglardir.
Motivasyon kavrami, davranislart baglatan diirtiileri, tutkulari, istekleri veya
arzulari ifade eder (Bayton,1958). Giidii (motive) ise "Bireyin harekete gegmesine
neden olan bir seydir (ihtiyag veya arzu) (Merriam Webster Dictionary, 2022).
Kotler’e gore giidii, kisiyi harekete gecirmek icin yeterince zorlayan bir ihtiyagtir
(Kotler, 2002). Cogu durumda motivasyon, ihtiyag¢ karsilandiginda bir tiir 6diille
sonuc¢lanan davranislara yol acan bazi ihtiyaglardan kaynaklanir (Shanks, 2011).
Bu ¢ercevede tiiketici motivasyonu, “Bireylerin tiiketim yoluyla elde etmeye
calistiklar1 arzu edilen son durumlar” olarak tanimlanabilir (McClelland, 1985).

Motivasyon, birey i¢in dengesizlik durumu yaratan gerilim sistemlerinin bir
sonucudur ve bireyin gerilimlerden kurtulmasma yonelik bir dizi psikolojik
olay1 tetikler (Bayton, 1958). ihtiyaglar karsilanmadiginda gerilim ortaya
cikar. Tiiketici giidiileri, ihtiyaglardan dogan gerilimi azaltmaya veya ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Bu gerilimler biyolojik oldugu gibi, psikolojik ve sosyal
nitelikli gerilimler de olabilir. Giidiiler, tiiketicinin diirtiisiinii belirli bir tepkiye
yonlendiren 6zel motivasyon unsurudur (Mahato, 1989) ve satin almalar ve
diger tiim insan davraniglarini (refleksler hari¢) yonlendirir (Mcneal, 2007).
Dolayisiyla, giidiiler tiiketici tercihleri agisindan 6nem tasimaktadir. Statt
(1997), satin almayi, satin alma yetenegi, firsat ve giidiilenmenin bir fonksiyonu
olarak ele almistir. Giidillenmenin olusabilmesi i¢in ise birtakim unsurlarin varligi
gereklidir. Williams (1981:56) bu unsurlari,” belirli bir amaca yonelten giidiileyici
durum”, “amaca yonelik davranig” ve “amaca ulagmak™ olarak belirtmistir.
Bireysel amaglar, tiikketicinin ihtiyact dogrultusunda bir {irlinii arama ve satin alma
motivasyonunu saglar. Tiiketici, ihtiyacin karsilanmasina iligkin olarak faydaci
(utilitarian) Uriiniin islevsel 6zelliklerine iligskin) veya hedonik (hedonic) olarak
iki tiir fayda beklentisi i¢inde olabilir. Faydac1 yararlar, islevsel iirlin nitelikleridir
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990). Hedonik faydalar ise, duygusal tepkileri,
duyusal zevkleri, hayalleri ve estetik kaygilar1 kapsar (Hirschman ve Holdbrook,
1982). Tiiketicinin amaci1 dogrultusunda pazarlamacilar, bu faydalara yonelik
olarak tiiketicinin gerilimini azaltacak olan iiriin ve hizmetler yaratmaya caligirlar.
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Pazarlama agisindan insanlart neyin motive ettigi konusu Onemlidir ¢ilinkii
tiikketiciler triinleri bir ihtiyact tatmin etmek i¢in satin alirlar. Bu ihtiyag, agligini
gidermek gibi biyolojik bir ihtiyac olabilecegi gibi son model bir araba ile tatmin
etmeye c¢alisilan bir gii¢ ihtiyaci da olabilir. Bu nedenle pazarlamacilar {iriin ve
markalarin tatmin ettigi glidiileri tespit etmeli ve pazarlama karmasini bu giidiilere
gore olusturmalidir (Hawkins, Best ve Coney, 1998). Pazarlamacilar motivasyon
teorilerinden yola ¢ikarak tliketici davraniglarini anlamaya c¢alismiglardir.
Motivasyon teorileri, ilk basta biyolojiye odaklanmis, sonrasinda daha karmagik
sosyal-bilissel motivasyonlara dogru evrilmistir. Freud (1933) diirtiiler kavramini
ortaya atmis; Murray (1938) Psikojenik Ihtiyaclar Teorisi’ni gelistirmis; Maslow
(1943), ihtiyaclar hiyerarsisini gelistirmis; Herzberg, Maslow'un c¢aligsmalarini
genisletmis ve Motivasyon- Hijyen (Iki Faktdr) Teorisini 6nermis (Herzberg,
Mausner ve Snyderman, 1959); Jung, insan motivasyonunun temel bir itici giicii
olarak bilingaltinin roliine odaklanmig (Jung, Franz, Henderson, Jacobi ve Jaffe,
1964); McClelland (1987) ise bireyin davraniglarinin iliski kurma (affiliation),
glic kazanma (power) ve basarma (achievement) olarak ii¢ gereksinimin etkisi
altinda gerceklestigini savunmustur. Bu teoriler insan giidiilerinin anlasilmasina
onemli bir katki yapmis olsa da ¢agdas bakis acgilari Henry Murray'in (1938,
1955) calismasina ¢ok sey borgludur. Murray, kapsamli olarak insan giidiilerine
yonelik ampirik temelli bir siniflandirma {ireten ilk kisidir. Bir bagka deyisle,
Murray'in teorisi insan davranisinin karmagsikligini biitiiniiyle yakalamaya yonelik
ilk girisimlerden birini temsil eder. Murray (1938; 1955), yirmi sekiz psikojenik
ihtiyacin ayrintili bir listesini hazirlamistir (Tablo 1). Murray, insanlarin psikojenik
ihtiyacglarini, cansiznesnelerle iliskili ihtiyaglar; hirs, gii¢, bagari ve prestiji yansitan
ihtiyaclar; insan giicii ile ilgili ihtiyaglar; sado-mazosist ihtiyaglar, engelleme ile
ilgili ihtiyaclar; insanlar arasindaki sevgiyle ilgili ihtiyaclar ve sosyal iligki ile
ilgili ihtiyaglar olmak {izere ana basliklar halinde siniflandirmistir. Murray’e gore
her ihtiya¢ kendi basina 6nemlidir, ancak ihtiyaglar birbiriyle iliskili olabilir, diger
ihtiyaclari destekleyebilir veya onlarla catisabilir.

Tablo1. Murray’in Psikojenik Ihtiyaglar Listesi

Cansiz Nesnelerle iligkili ihtiyaclar Sado-Mazosist ihtiyaclar

Edinme Saldirganlik

Koruma Algaltma

Diizen Engellemeyle ilgili ihtiyaclar

Tutma Suglamadan kaginma (su¢lamay1 dnlemek igin)

Yapi/insa etme !ns.anlar Arasindaki Sevgiyle Ilgili
Ihtiyaclar

Hll:s, Giig, Basari ve Prestiji Yansitan Yakin iliski

Ihtiyaclar

Ustiinliik Reddetme

Basan Yetistirme (garesizi beslemek, yardim etmek

veya korumak igin)
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Taninma/onaylanma
Gosterme
Dokunulmama (dokunulmaz tutum)

Kaginma (utang, basarisizlik, asagilama veya
alaydan kaginmak)

Savunma (savunmaci tutum)

Yardim istegi (yardim, koruma veya sempati
aramak igin)

Oyun

Sosyal iliskiyle ilgili ihtiyaclar (Sorma ve
Anlatma Ihtiyaclarr)

Kavrama-anlama (sorgulayici tutum)

Aciklama (sergileyici tutum)

309

Karsi saldirt (karsi tutum)
Insan Giiciiyle Ilgili Ihtiyaglar
Ustiinliik

Itaat

Benzerlik (6nerilen tutum)
Bagimsizlik

Farkli olma (digerlerinden farkli davranmak)

Kaynak: Henry A. Murray, “Types of Human Needs,” in David C. McClelland, Studies in
Motivation (New York : Appleton-Century-Crofts, 1955)

Murray’in ihtiyaglara yonelik olusturdugu siniflandirma, gelistirilen diger
siniflandirmalara da temel olusturmustir (Omegin; Rotter,1954; McClelland,
1961; Jackson, 1989; Sheldon, Elliot, Kim ve Kasser, 2001; Reiss, 2004, 2008).
Barenbaum ve Winter’a (2003) gore Onerilen ¢esitli siniflandirmalardan higbiri
bir¢ok alanda siirdiiriilebilirlik ve etki agisindan Murray'i gegememistir.

Murray, bireyin kapsamli bir sekilde anlagilmasi i¢in igsel ve dissal degiskenlerin
etkilesiminin hesaba katilmasi gerektigini savunmus ve (sezgisel olmaktan ¢ok)
daha sistematik bir yaklagim benimsemistir. Murray, ihtiyaglari hem "arayan" hem
de ¢evrenin ¢esitli yonlerine yanit veren dahili dinamik varliklar olarak tanimlamis
ve esas olarak gerilimi azaltma acisindan kavramsallastirmistir.  Murray'e
gore ihtiyaglar, davranisi belirli hedeflere veya son durumlara yonlendiren
varsayimsal yapilardir. Murray, herkesin ayni temel ihtiyaglara sahip olduguna
inanmakla beraber, bireylerin bu ihtiyaglara gore dncelik siralamasinda farklilik
gosterdigi goriisiindedir. Murray, davranis iizerindeki dis etkileri hesaba katmak
i¢cin “bask1” kavramini ortaya atmistir. Murray bu kavrami ¢evrenin ihtiyaglarin
tatmin edilmesini kolaylastiran veya engelleyen yonlerini tanimlamak igin
kullanmistir. Bir olay veya durum hakkinda "baskic1" olan (Murray, 1938) olaym
kendisi degil, daha ¢ok kisinin beklentileridir ve bu beklentiler de biiyiik 6l¢iide
yasanmis deneyimlere ve karsilagtigi baskiya dayanmaktadir. Murray, ihtiyaglar
ve baski arasindaki etkilesimi agiklamaya yonelik olarak “tema” ve “seri tema”
terimlerini kullanmistir. Tema tek bir davranisi, seri tema ise tekrarlayan ihtiyag-
baski etkilesimlerini ifade etmektedir. Buna goére zamanla, insanlar ge¢cmiste etkili
oldugunu gordiikleri davranis kaliplarii aliskanlik haline getirirler. Yinelenen
ihtiyag-baski etkilesimleri bir kisinin yasaminda karakteristik kaliplar olarak
yerlesir. Ayrica, Murray’e gore engellenen (veya bastirilan) ihtiyaglar, kisilerin
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diistinceleri, duygular, algilar1 ve eylemleri {izerinde gitgide daha biiyiik bir etki
yaratir. Bu durumun sonucu olarak, kisiler ihtiya¢ tatmini yoluyla ortaya ¢ikan
gerilimi bilingli veya bilingsiz olarak azaltacak sekilde davranis gelistirirler.

Murray'in ihtiya¢ smiflandirmasma dayali olarak bir dizi kisilik 0lgiisii
gelistirilmistir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilanlar Tematik Algi Testi (TAT;
Murray, 1938), Kisilik Arastirma Formu (PRF; Jackson, 1989) ve Edwards Kisisel
Tercih Cizelgesidir (EPPS; Edwards, 1954). Her ii¢ ara¢ da Murray'in belirttigi
ihtiyaclarin tamamini veya ¢ogunu Slger. Mayer, Faber ve Xu'ya (2007) gore,
genel giidiilerin en yaygin kullanilan dlctitleri Tematik Algilama Testi ve Kisilik
Arastirma Formu'dur. Murray, iyi bilinen bir yansitmali ara¢ olan Tematik Algilama
Testini (TAT) gelistirmistir ve bu test tiiketicilerin temel giidii egilimlerini ortaya
cikarmak icin en yaygin kullanilan projektif teknikler arasinda yer almistir.

Murray (1938), kisiligin tek bagina degil, gevrenin ve deneyimin etkisiyle caligtigini
ifade etmek igin “personoloji” kavramini kullanmistir. Murray'in takipgilerinden
biri olan McAdams (1996) “kisilik, kisisel kaygilar ve yasam Oykiileri’ni i¢eren
iic katmanl bir ¢ergeve Onermistir. Murray’in “personoloji” kavramini kullanan
Baumgartner (2002) ise McAdams (1996) tarafindan gelistirilen ti¢lii yapidan
yola cikarak tiiketici personolojisi gelistirmek amaciyla ii¢ boyutlu bir satin alma
davranisi tipolojisi gelistirmistir.

Murray’in belirledigi 28 giidii (psikojenik ihtiyaglar), motivasyon teorisi ve
kisilik degerlendirmesi alanlarinda temel olusturmaya devam etmesi nedeniyle
giiniimiizde halen 6nemini korumaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranislarinda
onemli bir rol oynadig1 varsayilan bircok gilidiiyii igerdigi i¢in pazarlamacilar
acisindan da ayrintili bir liste sunmaktadir. Murray'in temel ihtiyaglari, tiiketici
davranislarina iligkin yapilan gesitli ¢alismalarda kullanilmistir. Evans (1959),
Ford ve Chevrolet otomobil sahiplerini analiz ettigi c¢alismasinda psikolojik
degiskenlerin sahip olunan arabanin markasiyla sistematik olarak ilgili olmadig1
sonucuna varmistir. Evans'in c¢alismasi sonraki bazi ¢aligmalarda elestirilmistir
(Steiner, 1961; Winick, 1961; Kuehn 1963). Kuehn (1963) iki psikolojik
degiskenin, yakin iliski ve istiinliigiin, marka se¢imiyle gii¢lii bir sekilde iligkili
oldugu gostermistir. Claychamp (1965), kisilik degiskenlerinin, yanitlayanin bir
bankanin veya tasarruf ve kredi kurulusu miisterisi olup olmadigini demografik
degiskenlerden daha iyi tahmin ettigini bulmustur. Fowles (1976, 1982), Murray'in
ihtiyaglar listesi temelinde reklam c¢ekicilikleri iizerine kapsamli arastirmalar
yapmistir. Fowles (1976, 1982), Murray'in ihtiyaglarina dayali olarak hedef
kitlenin motivasyonel ihtiyag ¢ekiciliklerinin reklamlara yansidigini iddia etmistir.
Murray'in psikojenik ihtiyaglari listesinden on sekiz ihtiyag ¢ekiciligini reklamcilik
alaninda uygulamistir. Bu dogrultuda Fowles (1982) Murray’in psikojenik
ihtiyaclar kavramini benimsemis ve tiiketicilerin genellikle motivasyonel
ihtiyaglarini kargilamak i¢in satin aldiklarini savunmus ve bu ihtiyaglarin bireyin
diger kisilik boyutlartyla yiiksek oranda iliskili olduguna dikkat c¢ekmistir.
Todd (1990), bir kadin moda dergisindeki parfiim reklamlarinda Murray’in
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ihtiyaglar listesini baz alan Fowles'm (1976) 6lgegini baz alarak motivasyonel
ihtiyag ¢ekiciliklerini aragtirmistir. Varma ve Manjula (2012) heyecan arama
ozelliklerinin araba satin alma ile ilgili motivasyonel ihtiyaglar izerindeki etkisini
arastirmislardir. Yazarlar, heyecan arayisinin, satin almada ana faktorlerden biri
oldugunu gostermisler ve tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin pazarlama agisindan
onemine dikkat ¢ekmislerdir. Fidan (2017), Tiirkiye’de 6grencilerin tiiketim
davraniglarii inceledigi ¢aligmasinda, burslu ve burssuz 0grencilerden olusan
iki grubun kimi durumlarda benzer, kimi durumlarda farkli psikolojik ihtiyaglarla
giidiilendiklerini tespit etmistir. Seo ve Lang (2019), Murray’in psikojenik
ihtiyaclar listesinden yola ¢ikarak bazi psikojenik ihtiyaclarin (yani benzersiz
olma ihtiyaci, kendini tanitma ve sosyal kimlik) bireylerin giyim kisisellestirmeyi
algilama bi¢imini ve bu baglamdaki satin alma niyetini incelemislerdir.

Tiiketici arastirmacilart 1970'lerin basinda demografinin yan1 sira tiiketici
pazarlarmin motivasyon/kisilik dzelliklerine ve yasam tarzlarina (Orn., VALS ve
VALS2) géreboliimlere ayrilmasiiizerinde gesitli calismalar yapmislardir. Ornegin,
Maslow'un teorisi tiiketici arastirmalarina dogrudan uygulanmustir (Ornegin;
Tiiketici kendini gergeklestirme testi, Brooker, 1975). Fakat bu psikolojik temelli
segmentasyonlar, herhangi bir markaya, {irline veya kategoriye 6zgii olmamalar1
nedeniyle elestirilmis, bu nedenle pazarlamacilar, {iriinlere 6zgi niteliklerle
giderek daha fazla ilgilenmeye baglamislardir. Bu durumun bir yansimasi olarak,
daha spesifik bir sekilde yapilan Olgiimlerle, tutumlarm daha Ongoriilebilir
olduguna iliskin goriisler ortaya cikmustir. Ornegin, Ajzen ve Fishbein (1977),
belirli bir davranista bulunma niyetinin gelecekteki davraniglarin genel tutumlarin
dlgiilerinden ¢ok daha iyi bir tahmin edici oldugunu savunmustur. Uriine 6zgii
tutumlara odaklanma ise tiiketicilerin ihtiyag temelli olarak gruplandirilmasina yol
agnustir. Thtiyac temelli segmentasyon, tiim motivasyon teorilerinin ortak olarak
paylastigi, tatmin edilen ihtiyaglarin motive edici olmadig1 yoniindeki anlayisin
uygulanmasi ile daha da gelistirilmistir.

3. Arastirmanin Tasarimi ve Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Deseni

Bu caligsma, tiikketicilerin sosyete pazarlarindan alisveris yapmayi tercih etmelerinin
nedenleri ile bu nedenlerin altinda yatan motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Ozellikle son yillarda tiiketiciler nezdinde popiiler hale gelmis
olan ve Tirkiye’deki perakende sektoriiniin aktdrlerinden birisi olan sosyete
pazarlar1 baglaminda literatiirdeki ¢alismalarin ¢ok sinirlt oldugundan hareketle,
bu ¢aligma alandaki bosluga katki saglamay1 amaglamaktadir. Caligmanin amacina
yonelik olarak arastirma sorulari agagidaki gibi belirlenmistir:

1) Tiiketicilerin sosyete pazarlarindan alisveris yapma nedenleri nelerdir?

2)Tiiketicilerin sosyete pazarlarindan alisveris yapmalarimin altinda yatan
motivasyonlar nelerdir?
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Konunun tiiketici bakis acistyla derinlemesine ele alinabilmesi agisindan ¢alismada
olgubilimsel bir tasarim tercih edilmistir. Bu yoOntemle, bireyler tarafindan
deneyimlenen olgular aragtirilabilmektedir (Baker, Wuest ve Stern, 1992).

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Ankara’da yerlesik tiiketiciler ve Ankara’daki sosyete
pazarlarinda esnaflik yapan saticilardir. 2019 yili Aralik aymda yiritiilen
calismada, sosyete pazarlarindan aligveris yapmakta oldugunu ifade eden toplam
41 tiiketici ile Cayyolu ve Batikent sosyete pazarlarinda gorev yapan 15 satici
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada tiiketicilere iliskin 6rneklem ile saticilara
iliskin 6rneklem ayr1 ayr1 raporlanarak analiz edilmistir. Sosyete pazarlarindan
aligveris yapan kitle agirlikli olarak kadinlardan olustugu icin 6rneklem igerisinde
kadinlar agirlikli olarak yer almistir. Calismada amagli orneklem yontemi
kullanilmistir. Amagli 6rneklemde evrenin soruna en uygun kismi gézlem konusu
yapilir (Sencer, 1989). Bir baska deyisle bu yontemde amag¢ evrenin yeterince
temsiliyeti degil, arastirmanin amacina uygun bir O6rneklem belirlenmesidir.
Arastirmaya katilanlarin demografik dagilimi Tablo 2 ve Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Dagilim1

Demografik Kiritlim Kategoriler N=41 (Tiiketici)
19-30 4
31-40 6
Yas Yas 41-50 19
51-60 9
61 ve tlizeri
Cinsiyet Kadn 37
Erkek
Emekli
Ev Hanimi
Meslek Kamu Calisan1 12
Ozel Sektor Calisani 13
Serbest Calisan 1
[kogretim 5
Lise 5
Egitim Onlisans 3
Universite 26

Yiiksek Lisans 2
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Tablo 3. Arastirmaya Katilan Saticilarin Demografik Dagilimi

Demografik Kiritlhm Kategoriler N=15 (Satic1)
19-30 3
31-40 7
Yas
Yas 41-50 3
51-60 2
o Kadm 9
Cinsiyet
Erkek 6
[kdgretim 2
o Lise 11
Egitim . )
Universite 1
Yiiksek Lisans 1

3.3. Veri Toplama, Ol¢iimleme ve Analiz Teknigi

Arastirma iki yontemden, miilakat ve odak grup gorlismesi tekniklerinden
faydalanilarak gerceklestirilmistir. Nitel bir ¢aligmada arastirmanin amacina,
aragtirma sorularina ve mevcut kaynaklara uygun 6rneklem secilmesinin dnemi
nedeniyle, sosyete pazarlarindan alisveris yapmakta oldugunu belirten tiiketiciler
ve bu pazarlarda faaliyet gosteren saticilar ile goriismeler yapilmistir. Goriismeler
asagidaki sekilde ylritilmistir:

1. Tiiketicilerle odak grup goriismesi: Sosyete pazarlarindan aligveris yapmakta
oldugunu ifade eden 5 tiiketiciden olusan bir grupla, dnceden hazirlanmis olan
acik uclu sorular iizerinden bir odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Grup
goriismesi tiim katilimcilarin fiziksel olarak hazir bulundugu bir ortamda yiiz yiize
gerceklestirilmis, katilimcilara 6nceden hazirlanmis olan yapilandirilmis sorular
yonlendirilmistir. Odak grup goriismesinde, arastirilan konu ile ilgili olarak,
moderatdr aracilifiyla katilimeilara sorular yoneltilir ve katilimcilarin goriisleri
almir. Odak grup goriismesi, kiiciik bir grup ile lider arasinda gergeklestirilen
yapilandirilmamig bir tartigmada grup dinamigini de kullanarak derinlemesine
bilgi edinilmesi ve diisiince iiretilmesidir (Bowling, 2002).

2. Tiiketicilerle miilakat: Sosyete pazarlarindan aligveris yapmakta oldugunu
belirten 36 tiiketiciile yiiz yiize goriismeler yapilmis, bu goriismelerdekatilimeilarla,
acik uclu sorulardan olusan yapilandirilmis goriismeler gercgeklestirilmistir.
Goriligmeler her bir katilimci ile ayr1 ayri ve yiiz yiize bir ortamda gergeklestirilmis,
katilimeilara dnceden hazirlanmis olan yapilandirilmis sorular yonlendirilmistir.
Miilakatla veri toplama teknigi, sosyal bilimlerde siklikla kullanilan bir yontem
olup, amag¢ arastirma konusunda iligkin olarak katilimcilarin gdriislerinin
derinlemesine tespit edilmesidir. Bu yontem, goriislerine bagvurulacak katilimei
ile karsilikli konugmaya dayalidir.
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2. Saticilarla miilakat: Sosyete pazarlarinda esnaflik yapan 15 satici ile yiiz
ylize goriismeler yapilmis, bu gériismelerde katilimcilara 6nceden hazirlanmis ve
yapilandirilmis agik uglu sorular yoneltilerek goriismeler gergeklestirilmistir.

Caligsmanin arastirma sorularina yonelik olarak hem yiiz yiize goriismelerde hem
de odak grup gorlismesinde katilimcilara demografik sorularin yani sira asagida
yer alan agik uglu sorular yoneltilmistir;

* Sizce bu pazarlara neden sosyete pazarit denilmektedir? (Tiiketici ve satici-
ortak soru)

* Sosyete pazarlarinin aligverig merkezlerinden farkli olarak ne gibi avantajlar
vardir? (Ortak soru)

* Sosyete pazarlariin normal semt pazarlarimdan farkli olarak ne gibi avantajlar
vardir? (Ortak soru)

* Sosyete pazarina hangi siklikla gelmektesiniz? (Tiiketici)

* Dahacok hangiiiriinleri satin alirsiniz? Neden? (Ttiketici) / Sosyete pazarlarinda
en fazla ragbet edilen iiriinler nelerdir? (Satici)

* Daha ¢ok kimler sosyete pazarlarindan aligveris yapmaktadir? (Satici)

e Sosyete pazarindan aligveris yapmayi tercih etme sebepleriniz/sebepleri
nelerdir? (Ortak soru)

e Satilan tirlinlerin kalitesini ve fiyatlarini nasil buluyorsunuz? (Tiiketici)

Verilerin analizine yonelik olarak QDA Miner programi kullanilmistir. Veriler
icerik analizi ile incelenmistir. Icerik analizi, verilerin kodlanmasi, temalarin
olusturulmasi, kod ve temalarin diizenlenmesi ve bulgularin ortaya ¢ikarilarak
yorumlanmasi adimlarindan olusur (Sigr1, 2018). Yapilan goriismeler 1g1g8inda
belirlenen kodlar, alt boyutlardan faydalanarak olusturulan temalarin altinda
frekans-yiizde analizi ile incelenmistir. Motivasyona iliskin kod ve temalarimin
belirlenmesinde, tiikketici motivasyonlari baglaminda daha detayli bir liste sundugu
disiiniildiigiinden, Murray’in (1938; 1955) ihtiyaclar listesi temel alinmistir.

3.4. Giivenilirlik ve Gecerlilik

Aragtirmada katilimcilara yoneltilmek tizere yapilandirilmis agik uclu sorulardan
olusan goriisme formlarinin belirlenmesi asamasinda 6ncelikle konuya hakim olan
uzmanlarin gorlislerine bagvurularak soru formlari olusturulmustur. Odak grup
goriigmesi ve birebir miilakatlar i¢in ayni goriisme formu kullanilmis, saticilara
yonelik ise ayri bir goriisme formu olusturulmustur. Sorularin hazirlanmasinin
ardindan, 3 gonilli katilimer ile pilot goriismeler gergeklestirilerek, sorularin
katilimcilar nezdinde net ve anlagilabilir olup olmadig1 degerlendirilmistir. Pilot
uygulamanin ardindan, 36 tiiketici ile yiiz ylize miilakatlar gergeklestirilmis;
5 tiiketici ile bir odak grup goriismesi yapilmis; ayrica bilgi kaynaklarinin
farklilastirilmasi maksadiyla, sosyete pazarinda saticilik yapan 14 katilimer ile
yiiz yiize miilakatlar gerceklestirilmistir. “Ucgenleme” olarak bilinen bu yaklagim,
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aragtirmacilarin  caligmalarinda farkli kaynaklar arasinda uyusma aradig
gecerlilige iliskin bir prosediirdiir (Creswell ve Miller, 2000). Arastirmada ulasilan
sonuglarin tiirdes platform veya gruplara uyarlanabilirligini temin etmek icin
amagl drneklemden faydalanilmistir (Baskale, 2016). Bu nedenle, tiiketicilerle
goriismeler kapsaminda aktif olarak sosyete pazarlarindan aligveris yapmakta
oldugunu ifade eden farkli demografik profillerden katilimcilar arastirmaya dahil
edilmistir (Tablo 1). Arastirmanin giivenilirligini artirmak i¢in katilimcilarla
yapilan goriismelerin teyit ederek gerceklestirilmesine 6zen gosterilmistir.

Tiiketicilerle gergeklestirilen goriismelere (odak grup ve yiiz yiize miilakatlar) yonelik
olarak potansiyel katilimcilar ile sosyal aglar {izerinden iletisime gec¢ilmis, dncelikle
calismaya iligkin bilgi verildikten sonra, sosyete pazarlarindan aligveris yaptigini
ifade etmis olan adaylara arastirmaya katilmay isteyip istemedikleri sorulmustur.
Odak grup goriismesi katilimeilar agisindan uygun olan, dnceden kararlastirilmig
olan ortak bir sosyal alanda gerceklestirilmistir. Goriismede yapilandirilmis agik uglu
sorular yoneltilerek, katilimcilarin sorulara iligkin olarak goriislerini bildirmeleri
istenmis ve goriisme toplamda 15 dakika civarinda stirmiistiir. Grup goriismesi,
katilimeilarin izni ile kaydedilmistir. Tiiketicilerle yapilan yiiz yiize goriismelerde
ise yine katilimeilara agik uclu sorular yonlendirilmis, goriismeler ortalama 10’ar
dakika kadar siirmiis ve kayit alinmasina miisaade eden tiiketicilerin goriismeleri
kayit altina almmustir. Saticilarla yapilan goriismeler sosyete pazari ortaminda,
kendilerine konuya iligkin bilgi verilmesi sonrasinda goniillii olan saticilar ile
kendi isyerlerinde gerceklestirilmistir. Saticilara acik uglu sorularin yoneltildigi
goriigmeler ortalama 10’ar dakika siirmiis, kayit alinmasina miisaade eden saticilarin
goriigmeleri kayit altina alinmustir. Gortismelerin giivenilirligini artirmak amaciyla,
goriismelerde teyit edilerek ilerlenmistir.

Aragtirmada kullanilan temalarin ve kodlarin belirlenmesinde hem nitel arastirma
verilerinden faydalanilmis hem de arastirmayla ilgili yazin taramasi yapilmus,
literatiirden alman kodlar da analize dahil edilmistir. Tiiketici motivasyonlarina
iliskin kod ve temalarinin belirlenmesinde Murray’ in (1938, 1955) yirmi sekiz
psikojenik ihtiyagtan olusan ihtiyaglar listesi dikkate alinmistir.

4. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmanin bulgulan tiiketicilerle yapilan goriismeler ve saticilarla yapilan
gorlismeler agisindan ayri ayri raporlanarak analiz edilmistir. Arastirmaya iliskin
kod ve temalarin detayli listesine bu boliimiin sonunda yer verilmistir.

4.1. Tiiketicilerle Yapilan Goriismelerin Bulgulari

Aragtirma sorular1 kapsaminda katilimcilara oncelikle “Neden bu pazarlarin
“sosyete pazar1” olarak adlandirildigini diistindiikleri” sorulmustur. Katilimcilarin
kullandiklar1 ifadeler asagidaki tabloda detaylandirilmistir (Tablo 4). Buna gore
katilimeilarin bu pazarlarin “sosyete pazari” seklinde adlandirilmasinin nedeni
olarak kullandiklar1 ifadelerin baslicalar1 “miisteri ¢ekmek, ihra¢ fazlasi markali
iiriinlerin satilmasi, her kesime hitap etmesi, list segmente (sosyeteye) hitap etmesi
ve likks markali Girtinlerin sahtelerinin satilmasi” olarak siralanmistir.
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Tablo 4. “Sosyete Pazar1” Isminin Anlamimna Iliskin Kullanilan ifadeler

Kod F Kod F

Miisteri gekmek igin 12 Kaliteli iriinler satildigi i¢in
ihrag fazlasi (mari;ﬁ) iiriinler satildigi 7 Modayt takip ettigi icin 4
Her kesime hitap ettigi i¢in 6 Cesit bol oldugu i¢in 4
Ust segmente (sosyete) hitap ettigi icin 6 Ucuz oldugu i¢in 4
Liiks markal1 iiriinlerin sahteleri satildig1 5 Pahali oldugu icin 3

igin

Sosyete pazarlarinin aligveris merkezlerine kiyasla avantajlarina iliskin
katilimcilarm ifadelerine Tablo 5’te yer verilmistir. Buna gore sosyete pazarlarinin
aligveris merkezlerine kiyasla tiiketiciler agisindan baslica avantajlar1 sirasiyla
“fiyatlarin uygun olmasi, ortamin daha samimi olmasi, pazarlik imkani olmasi,
iirlinlerin ¢esitliligi ve her seyin bir arada bulunabilmesi” olarak belirtilmistir.

Tablo 5. Sosyete Pazarlarinin Aligveris Merkezlerine Kiyasla Avantajlarina liskin
[fadeler

Kod F Kod F
Fiyatlarin uygun olmasi 16 Her seyin bir arada bulunabilmesi 6
Daha samimi olmast 8 Fiziksel mekanin elverisliligi 5
Pazarlik imkan1 olmasi 8 Servis imkani/ulagim 2
Uriinlerin gesitliligi 7 Ihrag fazlas1 (markali) tirtinlerin buluna- )

bilmesi

Katilimcilar agisindan sosyete pazarlarinin semt pazarlarina kiyasla baslica
avantajlart “giyim, aksesuar gibi iirlinlerin ¢esitliligi, tirtinlerin daha kaliteli
olmasi, fiziksel ortamin elverisliligi ve yoresel iiriinlerin bulunabilmesi” olarak
ifade edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Sosyete Pazarlarinin Semt Pazarlarina Kiyasla Avantajlarma iliskin Ifadeler

Kod F Kod F
Giyim/aksesuar vb. iiriin ¢esitliligi 21 Ihrag fazlasi iiriinlerin bulunmasi 3
Daha kaliteli tirtinler 11 Ortamin daha samimi olmast 2
Fiziksel ortamin elverisliligi 4 Liiks markal ﬁﬁfg;glsahtelerinin bu- 2
Yoresel iiriinlerin bulunmasi 4 Servis avantajt 1

Fiyatlarin uygunlugu 3

Tiiketicilerin sosyete pazarlarindan aligveris sikliklar1 6rnek bazinda %49 oraninda
ayda en az 1 kez, %16 oraninda iki haftada bir, %22 oraninda haftada en az 1-2
kez olarak ifade edilmistir (Tablo 7).
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Tablo 7. Sosyete Pazarlarindan Alisveris Yapma Sikligina iliskin Ifadeler

Kod Ornek %
Ayda 1 %48,60
Haftada 1-2 %21,60
2 Haftada 1 %16,20
Yilda 3-4 %8,10
Thtiyag duydugunda %3,10
Yilda 1-2 %5,40
Yilda 5-6 %S5,40

Tiiketicilerin satin almayi tercih ettikleri {iriinlerin baslicalari ise sirasiyla “giyim
tekstil, gida, zliccaciye, taki ve ayakkabi/terlik” olarak ifade edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Sosyete Pazarlarindan Satin Alman Uriinlere Iliskin Ifadeler

Kod F Kod F
Giyim tekstil 26 Ev tekstil 3
Gida 10 Hediyelik 3
Ziiccaciye 7 Canta 3
Taki 6 I¢c camasiri 3
Ayakkabi/terlik 4 Kozmetik 1

Sosyete pazarindan aligveris yapan miisterilerin buradan aligveris yapma nedenleri
ise Tablo 9’da detayli olarak gosterilmistir. Bunlarm baslicalart sirastyla “uygun
fiyat, ¢esitlilik, kaliteli iirinler, samimi ortam, her seyin bir arada olmasi, pazarlik
imkan1 olmasi, ihrag fazlasi (markali) {irinlerin satilmasi ve yoresel ve ev yapimi
gida iirtinlerinin satilmas1” olarak ifade edilmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Sosyete Pazarlarindan Aligveris Yapma Nedenleri

Kod F Kod F

Uygun fiyat 60 Yoresel ve ev yapimi gida {iriinlerinin 9
satilmast

Cesitlilik 55 Fiziksel mekan 7

Kaliteli iiriinler 28 Liiks markali tirinlerin sahtelerinin sa- 4

tilmast

Samimi ortam 22 Ulagim/Servis imkant 4

Her seyin bir arada olmasi 19 Aliskanlik 3

Pazarlik imkani olmasi 10 Uriinii degistirme imkani 2

Ihrag fazlasi (markali) tiriinlerin satilmas1 9
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Katilimcilarin sosyete pazarlarimi tercih etmelerinde en basta gelen nedenler
iriinlere iligskin olarak uygun fiyat, gesitlilik ve kalite gibi tirline iliskin 6zellikler
olmakla birlikte, “samimi ortam” da sik¢a dile getirilen bir 6zellik olmustur. Bazi
katilimcilar, sosyete pazarlarindaki samimi ortami sevdikleri i¢in geldiklerini
ozellikle ifade etmislerdir. Ornegin, her ay sosyete pazarina gitmekte oldugunu
belirten bir tiiketici ortamin samimiyetine iliskin olarak sdyle bir yorumda
bulunmustur (Kadin, 41); “Ortam olarak rahatlatir... Daha samimi”. Bir tiiketici
ise sosyete pazarindan aligveris yapma nedenini soyle aciklamistir (Kadin, 41);
“Daha uygun tiriinler alabilmek adina gidiyorum. Biraz da daha eglenceli geliyor
ortam. Insanlarin alisveris yapmasi, saticilarin miisterilerle olan diyaloglar
daha ilgi ¢cekici geliyor”.

Her seyin birarada olmasi da tiiketiciler agisindan onemli bir kriter olarak
goriilmektedir. Bu konuda bir tiiketici sosyete pazarlarinin avantajini sdyle ifade
etmistir (Erkek,52); “Uriinler hepsi bir arada oluyor, sosyete pazarinda diiz ayak
hepsi sergide. Begenmen, ¢tkarman kolay”.

Sosyete pazarlarinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde 6nemli faktorlerden
bir digeri ise, pazarda satilan ihra¢ fazlasi (markali) {riinleri ve lilks markali
iriinlerin taklitlerini bu pazarlardan satin alabilmeleridir. Bir tiiketici, neden bu
pazarlardan aligveris yapmayi tercih ettigini su sozlerle agiklamistir (Kadin, 35);
“Orijinal olan, takip ettigimiz ancak pahali olan markalarin iiriinlerini daha
uygun fiyata alabilmem . Baska bir tiiketici ise sosyete pazarindan aligveris yapma
sebebini soyle anlatmistir (Erkek, 52); “Orijinalinden bir farki yok, anlasiimuyor.
Levis giydigim t-shirtii Viyana’'da sordum anlamadilar...”.

Sosyete pazarlarini tercih sebebi yapan bir diger 6zelligi ise, yoresel, ev yapimi ve
dogal tirlinlerin tezgahlarda satiliyor olmasidir. Haftada 1-2 giin mutlaka sosyete
pazarina geldigini belirten bir tiiketici sosyete pazarina gelme nedeni olarak gida
iirlinlerini tercih etmesini belirtmis ve bu konudaki goriiglerini soyle aktarmistir
(Kadin, 41); “Gida iiriinlerini tercih ediyorum. Ozellikle mandira iiriinleri cok
cesitli ve taze oluyor”. Bagka bir tiiketici (Kadin, 63) ise sOyle bir yorumda
bulunmustur. “Burada ¢ok ¢esitli, her yorenin iirtinii var, yoresel peyniri, zeytini,
ekmegi, marmelatlari, regelleri”.

Tiiketicilerin sosyete pazarlarindan alisveris yapmalarinin altinda yatan
motivasyonlar ise Murray’in (1938, 1955) psikojenik ihtiyaclar listesinde yer
alan “edinme, yakin iligki, sosyal iliski (kavrama-agiklama), gosterme, taninma/
onaylanma ve iistiinliik” ihtiyaglari ile iligkili ¢ikmistir (Tablo 10).

Tablo 10. Tiiketicilerin Sosyete Pazarlarindan Alisveris Yapma Motivasyonlari

Kod F Kod F
Edinme 174 Gosterme 9
Yakin Tliski 23 Taninma/Onaylanma 9
Sosyal Iliski 23 Ustiinliik 9
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Murray (1955), insanlarin psikojenik ihtiyaglarini, cansiz nesnelerle iliskili
ihtiyaglar; hirs, gii¢, basar1 ve prestiji yansitan ihtiyaglar; insan giici ile ilgili
ihtiyaglar; sado-mazosist ihtiyaglar, engelleme ile ilgili ihtiyaclar; insanlar
arasindaki sevgiyle ilgili ihtiyaglar ve sosyal iligki ile ilgili ihtiyaglar olarak
ana basliklar halinde siniflandirmistir. Arastirmada sosyete pazarlarma iliskin
olarak “edinme, yakin iliski, iistiinliik, gdsterme, taninma/onaylanma ve sosyal
iligki” motivasyonlari 6n plana ¢ikmisti. Murray’in listesine gore elde etme
gereksinimi (acquisition), cansiz nesnelerle ilgili; yakin iligki (affiliation) insanlar
arasindaki sevgiyle ilgili; Gstlinliik (superiority), insan giicii ile ilgili; gdsterme
(exhibition) ve taninma/onaylanma (recognition) ihtiyaclari, hirs, gii¢, basar1 ve
prestij gereksinimleri ile ilgili motivasyonlardir. Sosyal iliski (social intercourse)
gereksinimi ise kavrama-anlama ve agiklama ihtiyaglari ile iliskili bir motivasyon
olarak Murray tarafindan ele alinmistir. Buna gore elde etme gereksinimi mal-
miilk sahibi olmak ile ilgiliyken; taninma-onaylanma, 6vgii ve takdir uyandirmak;
gosterme-sergileme giidiisii, kisinin sahsina yonelik ilgi gosterilmesi; iistiinliik
giidiisii, basar1 ve taninma ihtiyaglarina yonelik olarak hirsli bir tutuma sahip olmak;
yakin iliski gereksinimi, kisinin arkadasliklar ve iliskileri sekillendirmesi; sosyal
iligki ihtiyact ise sorma ve anlatma ihtiyaclar1 ile karakterize olan ihtiyaclardir
(Flett, 2014).

Tiiketicilerle yapilan goriismelerin tiim kod, tema ve frekanslari asagidaki tabloda
(Tablo 11) detayli olarak verilmistir.

Tablo 11. Tiiketici Goriismelerine iliskin Kod, Tema ve Frekanslar

TEMA KOD ADET KOD ORNEK ORNEK
% %
i‘;slzzf Pazan Miisteri gekmek icin 12 %60 10 %27,00
Thrag fazliihgg:ri?? rtinler 7 %0.90 7 %18.90
Her kesime hitap ettigi i¢in 6 %0,80 6 %16,20
Ust segrner:)ttet:i ésioiz}ifsteye) hitap 6 %0.80 6 %1620
Liiks marl;ii]l;g?liz;n sahteleri 5 %0.70 5 %13.50
Kaliteli tirtinler satildig1 i¢in 4 %0,50 4 %10,80
Moday takip ettigi i¢in 4 %0,50 4 %10,80
Cesit bol oldugu i¢in 4 %0,50 4 %10,80
Pahali oldugu igin 3 %0,40 3 %38,10
Ucuz oldugu i¢in 4 %0,50 3 %8,10
Aligveris
Merkezlerine Fiyatlarin uygun olmasi 16 %2,10 16 %43,20

Gore Avantajlari
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Urtinlerin ¢esitliligi 7 %0,90 7 %18,90
Daha samimi olmasi 8 %1,10 6 %16,20
Her seyin bir arada bulunabilmesi 6 %0,80 6 %16,20
Pazarlik imkani olmasi 8 %1,10 6 %16,20
Fiziksel mekanin elverisliligi 5 %0,70 4 %10,80
Servis imkani/ulagim 2 %0,30 2 %5,40
Ihra;ffjiiﬁﬁgerm 2 %030 2 %5,40
Semt
Pazarlarina Giyim/aksesuar vb. {iriin ¢esitliligi 21 %2,80 20 %54,10
Gore Avantajlari
Dabha kaliteli tirtinler 11 %1,50 10 %27,00
Fiziksel ortamin elverigliligi 4 %0,50 4 %10,80
Fiyatlarin uygunlugu 3 %0,40 3 %8,10
Yoresel tiriinlerin bulunmasi 4 %0,50 3 %8,10
Thrag fazlasi iiriinlerin bulunmasi 3 %0,40 3 %38,10
Ortamin daha samimi olmasi 2 %0,30 2 %35,40
Liks markal;) :lllrlllllrlllllel:;;rll sahtelerinin ) %0.30 ) 9%5.40
Servis avantaji 1 %0,10 1 %2,70
Aligveris Siklig Ayda 1 21 %2,80 18 %48,60
Haftada 1-2 8 %1,10 8 %21,60
2 Haftada 1 7 %0,90 6 %16,20
Yilda 3-4 3 %0,40 3 %38,10
Ihtiya¢ duydugunda 3 %0,40 3 %38,10
Yilda 1-2 2 %0,30 2 %35,40
Yilda 5-6 2 %0,30 2 %S5,40
gféflilgredﬂen Giyim tekstil 26 %3,50 25 %67,60
Gida 10 %1,30 7 %18,90
Ziiccaciye 7 %0,90 7 %18,90
Taki 6 %0,80 6 %16,20
Ayakkabi/Terlik 4 %0,50 4 %10,80
Ev tekstil 3 %0,40 3 %38,10
Hediyelik 3 %0,40 3 %38,10
Canta 3 %0,40 3 %3,10
I¢c camasiri 3 %0,40 3 %38,10
Kozmetik 1 %0,10 1 %2,70
Tercih ctme Uygun fiyat 60 %800 29 %7840

sebepleri
Cesitlilik 55 %7,30 28 %75,70
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Kaliteli tirtinler 28 %3,70 20 %54,10
Her seyin bir arada olmasi 19 %2,50 15 %40,50
Samimi ortam 22 %2,90 14 %37,80
Ihrag fazlas1 (markalr) iiriinlerin 9 %1.20 9 %24.30
satilmast
Fiziksel mekan 7 %0,90 6 %16,20
Pazarlik imkani olmast 10 %1,30 6 %16,20
Yéresel Viii\ifnysaaﬁﬁr; aggllda irtinle- 9 %1.20 6 %1620
Liiks markahsiéillt'ﬁrrlrllzrslln sahtelerinin 4 %0.50 4 %10.80
Ulasim/Servis imkani 4 %0,50 3 %8,10
Aliskanlik 3 %0,40 2 %5,40
Uriinii degistirme imkani 2 %0,30 2 %5,40
E:fi‘fa:;‘:slan Edinme 174 %2320 37 %100,00
Yakin iliski 23 %3,10 15 %40,50
Sosyal iligki 23 %3,10 14 %37,80
Gosterme 9 %1,20 9 %24,30
Tanimmma/Onaylanma 9 %1,20 9 %24,30
Ustiinliik 9 %1,20 9 %24,30

4.2. Saticilarla Yapilan Goriismelerin Bulgular:

Saticilarla yapilan goriismelerin kod, tema ve frekanslarina iliskin detayli bilgiye
Tablo 12°de yer verilmistir. Saticilar agisindan bu pazarlarin “sosyete pazari”
seklinde adlandirilmasinin baglica nedenleri “ihra¢ fazlast markali {irlinlerin
satilmasi, ¢esidin bol olmasi, ucuz olmasi, her kesime hitap etmesi, {ist segmente
(sosyeteye) hitap etmesi” olarak siralanmigtir. Buna gore tiiketiciler agisindan en
basta gelen neden “miisteri gekmek” iken saticilar agisindan en basta gelen neden
“ihrag fazlas1 markali tirtinlerin satilmas1”dur.

Saticilarin sosyete pazarlarinin aligveris merkezlerine kiyasla tiikketiciler agisindan
avantajli oldugunu diigiindiikleri baslica o6zellikleri “fiyatlarin uygun olmasi,
ortamin daha samimi olmast ve her seyin bir arada bulunabilmesi” olarak
belirtilmistir. Dolayisiyla hem saticilar hem de tiiketicilerin bakis acisindan
“fiyatlarin uygunlugu” sosyete pazarlarini aligveris merkezlerine kiyasla avantajh

kilan en 6nemli 6zelligidir.

Semt pazarlariyla kiyaslandiginda ise saticilar acgisindan sosyete pazarlarinin
baslica avantajlar1 “giyim, aksesuar gibi {irlinlerin gesitliligi, fiziksel ortamin
elverisgliligi, ortamin samimiyeti, fiyatlarin uygunlugu ve hizmet verilen giin
sayis1” olarak ifade edilmistir. “Giyim, aksesuar gibi iriinlerin ¢esitliligi ayn1
zamanda tiiketiciler agisindan da semt pazarlarina kiyasla sosyete pazarlariin dne
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¢ikan 0zelligi olarak goriilmektedir. Sosyete pazarlarimin fiziksel mekan sartlarinin
elverigli olarak algilanmasina iligkin olarak bir satict su yorumda bulunmustur
(Kadin, 39); “Ben burada on yillik esnafim, benim de sirkiilasyonum iyi. Yani
bunu cadde iizeri bir diikkanda agmis olsam, bu kadar cadde iistii miisteri ayni
anda girmez ama burada kapisi olmadig1 i¢in muhakkak beni burada goriiyor...”.

Sosyete pazarlarindan satin alinan iiriinler bazinda bir degerlendirme yapildiginda,
saticilara gore tiiketiciler en ¢ok “giyim tekstil, gida ve ayakkabi/terlik” gibi
iiriinleri satin almaktadir. Tiiketiciler de benzer sekilde en fazla “giyim tekstil
ve gida” iriinlerini aldiklarini belirtmislerdir. Burada satilan {riinlerin dogal
ve yoresel iiriinler olmas1 sosyete pazarlarmin gida agisindan tercih edilmesi ile
iligkili goriilmektedir. Bir gida {iriinleri saticisi tiikketicilerin sosyete pazarini tercih
etme sebebini soyle ifade etmistir (Kadin, 45); “Gida agisindan séyliiyorum,
tiretici kendi sattigr icin, daha dogal geldigi icin. Marketlerde ¢ogu iiriin
fabrikasyondur...”.

Saticilar agisindan tiiketicilerin sosyete pazarlarini tercih etmelerindeki baslica
nedenler “uygun fiyat, ¢esitlilik, samimi ortam, her seyin bir arada olmas1 ve
liikks markal1 iirlinlerin sahtelerinin satilmasi” olarak siralanmustir. Tiiketiciler
acisindan da uygun fiyat ve gesitlilik en dnde gelen unsurlar olmakla birlikte,
“kaliteli iirtinler” ti¢lincii sirada yer almis ve “her seyin bir arada olmasi, samimi
ortam ve ihra¢ fazlasi (markali) {riinlerin satilmasi” tiiketiciler tarafindan da
baslica nedenler arasinda ifade edilmistir. Ortama iliskin olarak 11 yildir sosyete
pazarinda esnaflik yaptigini belirten bir igyeri sahibi goriislerini su sekilde ifade
etmistir (Kadin, 39); “Burada bir samimiyet var. Buraya geldiklerinde bir abla,
bir abi, samimi, giiler yiiz, birebir sohbet var. Magazadaki personelle bunu
yasayamiyor. Belli bir seviyede tutuyor, burada oyle degil. Cogu bayan mesela
evindeki dertleri bile iki dakikada burada anlatiyor, ¢cocugunu kocasint anlatiyor.
Anlatiyor ve gidiyor, burada desarj oluyor”. Sosyete pazarlarinda liikks markali
iiriinlerin satilmasinin bir tercih nedeni olmast durumu saticilar tarafindan da
dile getirilmistir. Bu konuda bir saticinin yorumu soyle olmustur (Kadin, 39);
“Yandaki ¢cantaci gelen miisterilerin cogunu isim olarak biliyor. Mesela bu Ankara
gazetelerinin sayfalarinda jet sosyete hammlar- iste buradaki biiyiik fabrika
sahiplerinin hammlari- buradan aligveris yapryor. Niye? Ciinkii her davette ayrt
canta takmak zorunda ve ciddi paralar vermek istemiyor, ama kimse gérdiigiinde
“fake” demesin diye basarili ¢akmalart var, onlart gelip buradan alvyorlar”.

Saticilara sosyete pazarlarindan en ¢ok kimlerin aligveris yaptigi soruldugunda
“tim gelir gruplarmin” ve 6zellikle “kadinlarin” buralardan aligveris yaptiklarini
ifade etmislerdir. Konuya iliskin olarak bir satict mevcut durumu sdyle anlatmistir
(Erkek, 33); “Agirliklt bayanlardan her yas grubundan geliyor. Ev hanimi daha
yvogunlukla geliyor. Calisanlar da ozellikle pazar giinii geliyor”. Gelenlerin gelir
seviyelerine iligkin olarak bir katilimci su yorumda bulunmustur (Kadin, 39);
“Bunun bir skalasit yok. Yani en alt seviyeden cebine 50 TL'yi koyup da gelen
miisteri de var, kredi kartinda sonsuz limiti olan miisteri devar.... Mesela yanimdaki
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cantacidan bahsedersek, orijinal tirtinlerin 20-30 bin TL ye sahip olabilecekleri
tirtinleri buradan 2-3 bin TL ye alyyor ama girdigi sosyal ¢evrede o ¢anta orijinali
imis gibi goriiniiyor... Buradan herkes alisveris yapiyor...”. Diger bir katilime1
da benzer sekilde gelenlerin gelir seviyelerine iliskin olarak su yorumu yapmistir
(Erkek, 40); “Buraya herkes geliyor. En zengini de geliyor, en fakiri de geliyor.
Zengin niye geliyor? Zengin altinda Mercedes, orijinal giyinmiyor ama replika
giyiniyor ama herkes iizerinde orijinal var zannediyor... Yani buradaki tiriinlerin
%99 'u replika, ama nasil replikalar? Birebir ayni kopyasi... Range Rover’la gelip
aligveris yapryorlar. Simdi buradan aldigi 1000 TL lik takimi da 300 TL ye almast

>

hosuna gidiyor...”.

Tablo 12. Satic1 Goriismelerine iliskin Kod, Tema ve Frekanslar

TEMA KOD ADET K(f/) D ORNEK OR;J EK
(1] (]
Sosyete Pazari Thrag fazlasi (mwar}(a}h) iriinler 5 942,25 5 %33.30
Anlam1 satildigi igin
Cesit bol oldugu icin 4 %1,80 4 %26,70
Ucuz oldugu i¢in 4 %1,80 3 %20,00
Her kesime hitap ettigi i¢in 3 %1.,35 3 %20,00
Ust segmente‘ gs'o‘syeteye) hitap ) 9%0.90 ) %1330
ettigl 1¢in
Miisteri cekmek icin 2 %0,90 2 %13,30
Kaliteli tirtinler satildig1 i¢in 2 %0,90 2 %13,30
Liiks markalt url.‘m!el.rln sahteleri 1 940,45 1 %6.70
satildig1 i¢in
Aligveris
Merkezlerine Fiyatlarin uygun olmasi 11 %4.,95 11 %73,30
Gore Avantajlari
Daha samimi olmasi 4 %1,80 4 %26,70
Her seyin bir arada bulunabilmesi 4 %1,80 4 %26,70
Fiziksel mekanin elverisliligi 2 90,90 2 %13,30
Servis imkani/Ulagim 2 %0,90 2 %13,30
Uriinlerin ¢esitliligi 1 %0,45 1 %06,70
Thrag fazla51h urun?erm 1 940,45 | %6.70
bulunabilmesi
Semt
Pazarlarina Giyim/aksesuar vb. {iriin ¢esitliligi 9 %4.,05 9 %60,00
Gore Avantajlart
Fiziksel ortamin elverigliligi 2 %0,90 2 %13,30
Ortamin daha samimi olmasi 2 %0,90 2 %13,30
Fiyatlarin uygunlugu 2 9%0,90 2 %13,30
Hizmet verilen giin sayis1 2 %0,90 2 %13,30

Daha kaliteli tirtinler 1 %0,45 1 %06,70
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Yoresel tiriinlerin bulunmasi 1 %0,45 1 %06,70
Ihrag fazlasi tiriinlerin bulunmasi 1 %0,45 1 %6,70
Servis avantaji 1 %0,45 1 %06,70

fereih edilen Giyim tekstil 9 %405 9 %60,00
Gida 7 %3,15 7 %46,70
Ayakkabi/Terlik 3 %1,35 2 %13,30

Tak1 2 %0,90 2 %13,30

Canta 2 %0,90 2 %13,30

Kozmetik 2 %0,90 1 %6,70

Ev tekstil 1 %0,45 1 %6,70

I¢ camasiri 1 %0,45 1 %06,70
;fféiﬁieiﬁme Uygun fiyat 21 %946 11 %73,30
Cesitlilik 14 %6,31 9 %60,00

Samimi ortam 12 %S5,41 6 %740,00

Her seyin bir arada olmas1 9 %4,05 7 %46,70
Liiks markallslallﬁllrlllllzrslln sahtelerinin 3 %3.60 5 %33.30
Kaliteli tiriinler 7 %3,15 6 %40,00
Aliskanlik 6 %2,70 5 %33,30

Ihrag fazlas; ;Ei?;l;:lh) tirtinlerin 4 %1.80 4 %26.70
Fiziksel mekan 4 %1,80 3 %20,00
Ulasim/Servis imkani 3 %1,35 3 %20,00
Uriinii degistirme imkani 3 %1,35 2 %13,30
Yoresel ve ev yapimi gida iiriinle- 5 940.90 ) 9%13.30

rinin satilmast ’ ’

yK;I‘Erer ahgveris Tiim gelir gruplart 9 %405 9 %60,00
Ust gelirli 7 %3,15 7 %46,67

Kadinlar 5 %2,25 8 %53,33

Alt gelirli 5 %2,25 5 %33,33
Sosyete 3 %1,35 3 %20,00

Orta gelirli 2 %0,90 2 %13,33

Erkekler 2 %0,90 2 %13,33
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5. Tartisma ve Sonuc¢

Sosyete pazarlari, Tiirkiye’de perakende sektoriin ana aktdrleri arasinda yer alan
geleneksel pazarlarin gliniimiiz sartlarina adapte olmus yeni nesil versiyonlaridir.
Biiylik sehirlerde sayilari her gegen giin artan sosyete pazarlari, gliniimiiziin
degisen ve gelisen modern tiiketim kiiltiiriinlin bir parcast olan modern aligveris
merkezlerine, magaza ve siipermarketlere alternatif alisveris mekanlar1 haline
gelmiglerdir. Bununla birlikte sosyete pazarlart konusunun, literatiirdeki sinirli
birkag aragtirma (Vicdan, Firat, 2013, 2015) disinda hak ettigi ilgiyi gérmedigini
sOylemek miimkiindiir. Bu arastirmada sosyete pazarlar olgusu, tiiketiciler
nezdinde bir aligveris mekani olarak ragbet gérmelerinin nedenleri ve bu nedenlerin
altinda yatan motivasyonlar baglaminda nitel bir bakis acisiyla ele alinmistir.
Aragtirmanin siirli 6rneklemi dahilindeki bulgular, tiikketiciler agisindan “uygun
fivat, cesitlilik, kaliteli iiriinler, samimi ortam, her seyin bir arada olmasi, pazariik
imkani, ihrag fazlasi (markali) iiriinlerin satilmasi ve yoresel, ev yapimi ve dogal
gida iiriinlerinin satilmasi” gibi nedenlerle tiiketicilerin bu pazarlardan aligveris
yapmay1 tercih ettiklerini ortaya koymustur. Saticilar agisindan ise tiiketiciler
“uygun fiyat, ¢esitlilik, samimi ortam, her seyin bir arada olmasi ve liiks markall
tiriinlerin sahtelerinin satilmasr” gibi nedenlerle sosyete pazarlarindan aligveris
yapmaktadirlar. Hem tiiketiciler hem de saticilar agisindan “uygun fiyat, ¢esitlilik
ve samimi ortam” sosyete pazarlarimi tliketiciler agisindan tercih sebebi haline
getiren baslica ortak nedenler olarak ifade edilmistir.

Tiiketicilerin neden periyodik pazarlar tercih ettigine iliskin literatlirdeki
arastirmalar, pazarlarin “disiik fiyat, tazelik, cesitlilik, yakinlik, ortam, pazarlik
imkani, dogal tiriinlerin bulunabilmesi” gibi 6zellikleri nedeniyle tercih edildigini
gostermektedir (Dokmeci ve diger., 2006; Caligkan ,2007; Aksoy, 2009; Saibaba ve
Vadde, 2009; Maruyama ve Trung, 2010; Koday ve Celikoglu, 2011; Aliagaoglu,
2013; Akgi, 2015; Er ve diger., 2016; Akbas, 2019; Kasimoglu ve Ozcan, 2020;
Koran, 2020; Igbal ve diger., 2022). Bu arastirmanin sinirli sonuglari, sosyete
pazarlariin geleneksel periyodik pazarlarla birtakim benzer nedenlerle tiiketiciler
tarafindan tercih edildigini gosterirken, diger yandan bazi 6zellikleri itibariyle
de geleneksel pazarlardan farklilastigin1 ortaya koymustur. Bu ¢ercevede hem
sosyete pazarlarinda hem de periyodik semt pazarlarinda “fiyatlarin uygun olmas,
cesitlilik, dogal iiriinlerin bulunmasi, aliskanliklar, ortam, pazarlik imkant” gibi
unsurlar ortaktir. Bununla birlikte sosyete pazarlar “iiriinlerin kalitesi, ihrag
fazlast (markaly) dirtinlerin ve liiks markali tiriinlerin sahtelerinin satilmast,
tiriinleri degistirme imkaninin olmast, fiziksel mekanin elverisliligi ve pazarlara
servis imkant” gibi 6zellikleriyle geleneksel pazarlardan ayrigmaktadir.

Tiiketicilerin igsel motivasyonlarini anlamak, pazarlamacilar agisindan hedef
pazar segmentlerini dogru bir sekilde olusturmak ve ona gore etkili pazar
iletisimleri gelistirmek agisindan 6nemlidir. Murray’in psikojenik ihtiyaglar listesi,
motivasyon teorisi ve kisilik degerlendirmesi alanlarinda temel olusturmaya devam
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etmesi nedeniyle giiniimiizde halen 6énemini korumaktadir. Murray’in listesi ayni
zamanda tiiketici davraniglarinda 6nemli bir rol oynadig1 varsayilan bir¢ok giidiiytli
icerdigi i¢in pazarlamacilar agisindan kapsamli bir bagvuru kaynagi niteligindedir
ve ¢ok sayida tiiketici davranigi calismasinda kullanilmistir. Bu nedenle, ¢alismada
tiikketicilerin sosyete pazarlarindan aligveris yapma motivasyonlart Murray’in
ihtiyaclar listesinden faydalanilarak degerlendirilmistir.

Murray’in psikojenik ihtiyaglar siniflandirmasi temelindeki arastirma bulgular
degerlendirildiginde, tliketiciler acisindan “edinme, yakin iliski, iistinliik,
gosterme, taninma/onaylanma ve sosyal iligki” motivasyonlarmin 6n plana ¢iktigi
goriilmustiir. Sosyete pazarlarina aligveris yapmaya gelen tiiketiciler agisindan
“edinme” ihtiyacinin en biiyiik paya sahip olmasi beklenen bir durumdur. Edinme
ihtiyaci, Murray’in listesinde “cansiz nesnelerle ilgili” bir motivasyon tiiriidiir.
Sosyete pazarlarindaki {irtinlerin fiyati, cesitliligi, kalitesi, dogalligi, ulasim
imkanlar1 ve her tiirlii lirinlin bir arada bulunabilmesi gibi nedenlerle tiiketiciler
ihtiya¢ duyduklar tirlinlere erisim saglayabilmekte ve hizli ve pratik bir sekilde
“edinme” ihtiyaclarii karsilayabilmektedirler. Bunun birlikte, calismada elde
edilen bulgular sosyete pazarlarmin, bir aligveris mekani olmanin Gtesinde,
ayn1 zamanda miidavimleri i¢in “yakin iliski” ve “sosyallegsme” agisindan da bir
karsiliginin oldugunu gostermistir. Katilimcilar ortamin samimiyetini bu pazarlara
gelmelerinde etkili olan baslica nedenlerden birisi olarak ifade etmislerdir.
Saticilarla miisteriler arasindaki iliskilerin samimi bir zeminde siiriip gitmesi, ayni
zamanda miisteriler agcisindan hem siirekli aligveris yaptiklar saticiya yonelik
hem de belirli iiriinlere yonelik bir aliskanligin olusmasinda da etkili olan bir
unsur olarak géze carpmaktadir. Baz: tiiketiciler ise arkadaslariyla ve yakinlartyla
birlikte eglenceli vakit gecirebildiklerini diisiindiikleri i¢in sosyete pazarlarina
geldiklerini ifade etmislerdir. Ortamm samimiyeti, saticilar ile misteriler
arasindaki karsilikli diyaloglar, saticilarin miisterileri tezgaha ¢ekme cabalari,
pazarliklar, ortamin hengamesi ve kalabaligi, sosyete pazarlarinin atmosferini
kendine has ve eglenceli bir hale getirmektedir. Literatiirdeki diger caligmalar da
pazarlarin, fonksiyonu itibariyle sadece tiiketicilerin glindelik tiiketim ihtiyag¢larini
karsilamakla sinirli mekanlar olmadigini, sosyal agidan da gesitli islevlere sahip
oldugunu gostermistir. Webber ve Symanski (1973), periyodik pazarlarin toplumun
sosyal ihtiyaglart agisindan da 6nemine dikkat ¢cekmistir. Williams ve Paddock
(2003), ozellikle varlikli kesimlerin eglence ve sosyallik gibi nedenlerle alternatif
tiilketim pratiklerine yoneldigine vurgu yapmislardir. Dokmeci ve arkadaslar
(2006), periyodik pazarlarin kiiltiirel agidan farkli insanlar1 bir araya getirerek,
sosyal etkilesim, eglenme ve yeni arkadagliklar kurma imkan1 sagladigini ifade
etmiglerdir. Aliagaoglu (2013), haftalik pazarlarin, sosyal etkilesim ve statii
sergileme firsati gibi farkli iglevleri yerine getirdigine dikkat ¢gekmistir. Vicdan ve
Firat (2015), sosyete pazarlarinin, sosyallesme yerleri oldugunu ve karnaval gibi
bir deneyim yarattigini vurgulamiglardir.
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Arastirmada, iistiinliik, gosterme ve taminma/onaylanma ihtiyaglart 6ne ¢ikan
diger motivasyonel unsurlar olmustur. Ustiinliik, “insan giicii” ile ilgili; gosterme
ve taminma/onaylanma ihtiyaglar ise “hirs, giig, basar1 ve prestij” gereksinimleri
ile ilgili motivasyonlardir. Sosyete pazarlari, satilan {iriinlerin niteligi itibariyle
farkl miisteri segmentlerine hitap edebilmektedir. Liiks tiiketimle iliskilendirilen
iiriinler sosyete pazarlarinda her kesimden tiiketiciler nezdinde ragbet gérmektedir.
Vicdan ve Firat’a (2015) gore sosyete pazarlari hem alt hem de iist sosyal siniflarin
bir digerini tecriibe ettigi bir mekandir. Yazarlara gore iist simiflar gegmiste
kendilerini pazardan dislamig olmalarina ragmen, yiiksek kaliteli ve siradan
olmayan “deneyim” nedeniyle sosyete pazarlarmin miidavim miisterileri haline
gelmisglerdir. Tiketiciler sosyete pazarlarindan markali ve belli bir kalitedeki
ihrag fazlasi tirlinleri (etiketleri sokiilerek) piyasaya gore cok daha uygun fiyatlara
alabilmekte ve ayni zamanda iinlii markalarin birebir kopyalarmi da satin
alabilmektedirler. Statii sembolii niteligindeki bu {iriinleri her gelir grubundan
tiikketici almakla beraber, 6zellikle “sosyete” olarak toplumun adlandirdig: yiiksek
alim giicline sahip tiiketiciler de bu {riinlere ragbet etmektedir. Bu durumun
nedenlerini literatiirdeki cesitli goriislerle agiklamak miimkiindiir. Ornegin,
Veblen ([1899] 1994), liks 6gelerin, psikolojik degerlerle iligkili oldugundan
bahsederken, {ist siniftaki insanlarin kendilerini digerlerinden ayirmak istedikleri
icin, alt sinifa mensup insanlarin daha yiiksek bir statii olarak algilanmaya
caligtiklart i¢in, liiks tiikketimini bir basar1 araci olarak gordiiglinii belirtmistir.
Benzer sekilde Goffman (1959) ve Freedman’a (1991) gore sadece varlikli
insanlar statii Girlinlerini tiikketmekle kalmaz, ekonomik diizeylerinden bagimsiz
olarak tiiketiciler bir servet imaj1 yansitan iirlinler satin almak ve sergilemek
isteyebilirler ve statli sembolleri insanlar tarafindan bir sosyal sinifa ait oldugunu
belirtmek icin kullanilabilir. Bununla birlikte, gercek liiks markalar Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerdeki diisiik gelir seviyesine sahip birgok tiiketici igin
finansal olarak erisilemez, bu nedenle de bu markalarin sahtelerini satin almak
bir segenektir. Liiks mallarin taklitleri, gercek litkks mallarin yasadisi, diisiik fiyath
ve genellikle disiik kaliteli kopyalari olarak da bilinir (David, 2011). Ticari bir
markanin yaydigi ilgili prestij ve statii sembolii, tiiketicilerin lilks markalarin
taklitlerini satin almalar1 i¢in bir itici giictiir (Cordell, Wongtada ve Kieschnick,
1996). Sahte {irtinler statii sinyalleri olarak islev goriir ve statii arayist kimligine
katkida bulunurlar (Bian, Wang, Smith ve Yannopoulo, 2016). Dolayisiyla sosyete
pazarlarinda diinyaca {inlii markalarin sahtelerine ve ihrag fazlasi markali irlinlere
olan ilginin her kesimden insani1 cezbetmesi sasirtici degildir.

Arastirmanin sonuglari, sinirli 6rneklemi temelinde sosyete pazarlari baglaminda
tiikketici ihtiya¢ ve motivasyonlarina iliskin detayli bir tablo ortaya koymustur.
Sosyete pazarlari, Tiirkiye’ye 6zgili bir periyodik pazar tiirli olmakla birlikte, bu
calisma pazarlarin zaman igerisinde degisen ve geligen tiikketim anlayisi karsisinda
esnek bir yapiya sahip oldugu konusundaki goriislere (Gaube ve diger, 1976;
Miossec, 1990; Bromley, 1998;) somut bir 6rnek iizerinden katki saglamaktadir.
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Geleneksel pazarlar, daha ¢ok gelismekte olan iilkelere 6zgii gorilmekte ve
degisimlere adapte olabilen yapisi sayesinde halen pek c¢ok kiiltiirde perakende
aligverisin 6nemli bir aktorii olmaya devam etmektedir. Sandikci ve Ger’in (2001)
de ifade ettigi gibi, gelismekte olan {ilkelerin tiiketim alanlar1 Batili tiiketim
tarzlarinin birebir kopyasi degildir. Bu ¢ergcevede sosyete pazarlari eski ile yeninin
bir arada var oldugu hibrit bir perakende aligveris modelinin basarili bir 6rnegidir.
Diger yandan, sosyete pazarlar1 konusunun, iizerinde heniiz yeterince aragtirmanin
yapilmadig1 bir alan oldugu goz oniine alindiginda, bu ¢alisma alandaki bosluga
sosyete pazarlar1 Ozelinde katki saglamakla birlikte, ayn1 zamanda konuyu
motivasyonel bir bakis acist ile ele almasi acisindan periyodik pazarlara
iligkin diger c¢alismalardan ayrigmaktadir. Bunlarin yani sira, ¢alismanin smirli
bulgularmin, perakende sektdriinde faaliyet gdsteren pazarlamacilar agisindan da
titketicileri motive eden unsurlara iligkin uygulamaya yonelik ipuglar saglayacagi
diistintilmektedir. Cok farkli gelir grubundan kisilerin sosyete pazarlarindan
aligveris yapmalarmin, motivasyonel anlamda “edinme, yakin iliski, iistiinliik,
gosterme, tammmma/onaylanma ve sosyal iligki” ihtiyaglart ile iligkili oldugu
gbz oOniine alindiginda, perakende sektoriinde gdrev yapan pazarlamacilarin
miisterilerine sunduklar iiriinlerin kalitesi, niteligi ve ¢esidi gibi unsurlarin yan
sira bu tirtinlerin hangi gelir grubundaki kisiler i¢in nasil bir motivasyonel karsiligi
oldugunu dikkate almalar1 son derece 6nemlidir. Ciinkii bu sayede dogru hedef
pazar segmentleri olusturabilir ve pazarlama iletisimlerini o oranda etkili hale
getirebilirler. Ornegin; “iistiinliik, gosterme ve taninma/onaylanma” ihtiyaglari
prestij ve statiiyii yansitan triinlerle iligkilidir ve bu {irinler farkli segmentlerden
tiikketiciler i¢in farkli nedenlerle bir cazibe unsuru olabilir. Diger yandan, kimi
misteriler i¢in “Uriin” 6n planda olabilirken, kimi misteriler agisindan “yakin
iligki” ve “sosyal iliski” ihtiyact 6nde gelebilir.

Arastirma, evren, orneklem ve 6l¢iimleme a¢isindan birtakim sinirlamalara tabidir.
Oncelikle, ¢aligma nitel goriisme teknikleri ile olgular1 derinlemesine ortaya
¢ikarmaya yonelik olarak tasarlandigi i¢in arastirmanin evreni temsil kabiliyeti
sinirhidir. Arastirmanin verileri, Ankara ili sinirlar igerisinde ikamet eden ve
sosyete pazarlarindan aligveris yapan tiiketicilerden ve Cayyolu ve Batikent sosyete
pazarlarinda faaliyet gosteren saticilardan elde edilmistir. Ayrica, calismaya
sosyete pazarlarindan aligveris yapmakta oldugunu ifade eden katilimcilarin
dahil edilmesi, arastirmanin diger bir kisitidir. Tiiketici motivasyonlarinin
belirlenmesine yonelik olarak, aragtirmanin bulgulari Murray’in ihtiyaclar listesi
ile simirlidir. Bu kisitlar, bulgularin genellenebilirligini etkilese de gegerliligini
etkilememektedir. Murray’in ihtiyaclar listesi, tiiketici motivasyonlar1 baglaminda
pazarlamacilara olduk¢a kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu ¢alisma, sosyete
pazarlari olgusu baglaminda, Murray’in teorisinde yer alan “edinme, yakin iliski,
sosyal iliski, gdsterme, taninma/onaylanma ve {stlinliik” ihtiyaclarinin, tiiketici
motivasyonlarini agiklamak konusunda iglevsel oldugunu gostermistir.
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Sosyete pazarlari baglaminda daha genis katilimc1 kitleleri iizerinden
yapilacak Olgekli arastirmalarla, alana iligkin daha kapsamli ve genellenebilir
sonuclara ulagilabilir ve eklenebilecek farkli degiskenlerle 6zgilin ¢alismalar
gergeklestirilebilir. Ayrica, modern pazarlara bir drnek olusturmasi itibariyle
sosyete pazarlarinin, satilan {irlinlerin niteligi ({irlinlerin kalitesi, markali tirtinler,
markali iirlinlerin taklitleri) ve bu tirlinleri satin alan miisteri profilleri baglaminda
pazarlama arastirmacilar1 agisindan tiiketici motivasyonuna yonelik c¢alismalar
yapabilecekleri bakir bir saha oldugu degerlendirildiginde, gelecek calismalar
acisindan 6nemli firsatlar sundugu diisiiniilmektedir.
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HIGH SOCIETY BAZAARS AS A SHOPPING PLACE: A QUALITATIVE
EVALUATION ON CONSUMER MOTIVATIONS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

A new generation periodic bazaars, namely High Society Bazaars (HSBs), have
emerged as popular shopping places in Turkey, especially in the big cities. Despite
the increase in the number of modern shopping venues such as shopping malls and
stores, HSBs are increasing their popularity day by day. Despite the increasing
popularity of HSBs for Turkish consumers, studies in the literature specific to this
field seem to be quite limited. Therefore, in this study, it is aimed to deal with the
phenomenon of HSBs, on which there has not been enough research so far, and in
this context, it is aimed to reveal "the reasons why consumers prefer these bazaars
as a shopping venue" and "the underlying motivations of these reasons".

2. Theoretical Framework

HSBs are the new generation periodic bazaars where traditional neighborhood
markets in Turkey change shape over time, where a wide variety of clothing and
accessory products are predominant, where fakes of luxury branded products and
export surplus products, as well as local and homemade natural food products
are sold. Despite the increasing number of modern shopping venues, it can be
said that HSBs have created a successful synthesis between the old and the new
by adapting the traditional bazaar notion to the present. Although this situation
may seem surprising at first glance, from an evolutionary point of view, it can be
considered as an internalization of a natural adaptation.

Despite the increasing popularity of HSBs for Turkish consumers, it is seen that
the studies in the literature specific to this field are quite limited. In this context,
apart from Vicdan and Firat's (2013, 2015) studies on HSBs, the concept has been
briefly mentioned in the literature on periodic markets in general and has been
considered as a type of periodic bazaar (For example; Tungel, 2009, 2018; Topgu,
2006).

Studies in the literature on why consumers prefer periodic markets show that
markets are preferred because of their features such as "low price, freshness,
variety, proximity, environment, bargaining opportunity, availability of natural
products" (Dokmeci et al., 2006; Caliskan ,2007; Aksoy, 2009; Saibaba and Vadde,
2009; Maruyama and Trung, 2010; Koday and Celikoglu, 2011; Aliagaoglu, 2013;
Akgi, 2015; Er et al., 2016; Akbas, 2019; Kasimoglu and Ozcan, 2020; Koran,
2020; Igbal et al., 2022).

The question of what motivates human behavior has been tried to be explained by
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various motivation theories and marketers have tried to create their own inferences
in the context of consumer motivations based on these theories. In most cases,
motivation stems from some need that leads to behaviors that, when the need is
met, result in some kind of reward (Shanks, 2011).

From a marketing perspective, what motivates people is important because
consumers buy products to satisfy a need. This need can be a biological need
such as satisfying hunger, or it can be a power need that is tried to be satisfied
with a state-of-the-art car. For this reason, marketers should identify the motives
that products and brands satisfy and create the marketing mix according to these
motives (Hawkins, Best and Coney, 1998).

Within the scope of the study, the motivations of consumers to shop at HSBs
were evaluated by using Murray's (1938, 1955) list of needs. Murray's list of
psychogenic needs remains relevant today, as it continues to form the basis of
motivation theory and personality assessment. It is also a comprehensive reference
for marketers, as it contains many of the motivations that are presumed to play
an important role in consumer behavior and has been used in numerous consumer
behavior studies.

3. Methodology

A phenomenological design was preferred in the study in order to be able to
deal with the subject in depth from a consumer point of view. The universe of
the research is the consumers residing in Ankara and the sellers in Cayyolu and
Batikent HSBs in Ankara. A total of 41 consumers who stated that they were
shopping at HSBs and 15 sellers working in Cayyolu and Batikent HSBs were
included in the research. Purposive sampling method was used in the research.

The research was carried out by using two methods, interview and focus group
interview techniques and and open-ended questions were asked to participants.
Three type of interviews were conducted as follows;

- Focus group interview with consumers: A focus group interview was
conducted with a group of 5 consumers who stated that they were shopping at the
HSBs.

- Interview with consumers: Face-to-face interviews were conducted with
another 36 consumers.

- Interviews with sellers: Face-to-face interviews were held with 15 sellers
working in HSBs.

For the analysis of the data, using the QDA Miner software, the data were analyzed
with content analysis. In the light of the interviews, the codes determined by
the researcher were examined by making frequency-percentage analysis under
the themes obtained by making use of the sub-dimensions. In determining the
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themes and codes used in the research, both qualitative research data were used
and a literature review was conducted, and the codes taken from the literature
were also included in the analysis. The needs list of Murray (1938; 1955) was
taken as a basis in determining the motivation-related codes and themes, since it
is thought to provide a more detailed list in the context of consumer motivations.
Because Murray's list of human motivations is so extensive, it is considered an
important tool to use when thinking about human motivation from an intercultural
perspective (Markus and Kitayama, 1991).

4. Results

The results of the research revealed that consumers' preference for HSBs is related
to factors such as “affordable prices, variety, quality products, finding everything
together, friendly atmosphere and sale of export surplus branded products”. The
limited results of our research show that while HSBs are preferred by consumers
for some similar reasons with traditional periodic markets, on the other hand, they
differ from traditional markets in terms of some characteristics. In this framework,
elements such as "affordability, diversity, availability of natural products, habits,
environment, bargaining opportunities" are common both in HSBs and periodic
neighborhood markets. However, HSBs differ from traditional markets with their
features such as "quality of products, sale of export surplus (branded) products and
of fakes of luxury branded products, possibility to change products, convenience
of physical space and availability of services to bazaars".

When the motivations of consumers to shop in HSBs are evaluated within the
framework of Murray's list of psychogenic needs, it is seen that the needs of
"acquisition, affiliation, social intercourse, exhibition, recognition and dominance"
come to the fore. For those who come there to shop, of course, it is expected that
the need to " acquisition " has the most important share. However, the results
of the research clearly showed that HSBs, beyond being a shopping place, also
provide an environment for their regular customers to develop close relationships
and socialize. Moreover, HSBs appeal to different customer segments due to
the nature of the products sold. Consumers can buy branded and export surplus
products of a certain quality (with the labels removed) at a much more affordable
price than the market, and they can also buy exact copies of famous brands. While
Veblen ([1899] 1994) mentioned that luxury items are related to psychological
values, he stated that he sees luxury consumption as a means of success because
upper class people want to distinguish themselves from others and lower class
people try to be perceived as a higher status. On the other hand, counterfeit goods
function as status signals and contribute to status-seeking identity (Bian, Wang,
Smith and Yannopoulo, 2016). Therefore, the popularity of products associated
with luxury consumption among consumers in the HSBs is related to the needs
of exhibition, superiority and recognition in Murray's list of psychogenic needs.
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5. Conclusion

Considering that the phenomenon of HSBs is an untouched area in the literatiire,
it is thought that the research will contribute to the existing gap in this respect.
The study differs from the other studies on periodic bazaars in that it examines
the phenomenon of periodic bazaars in the context of new generation bazaars and
deals with the subject with a motivational perspective. We believe that the study
will also shed light on the marketing practitioners operating in the retail sector
regarding the factors that motivate consumers. Moreover this study showed that
in the context of the phenomenon of HSBs, the needs of "acquisition, affiliation,
social intercourse, exhibition, recognition and dominance" in Murray's theory are
functional in explaining consumer motivations.

Since the research is designed to reveal the facts in depth with qualitative
interview techniques, its ability to represent the universe is limited. In addition, the
inclusion of participants who stated that they shop at HSBs is another limitation
of the research. In order to determine consumer motivations, the findings of the
research are limited to Murray's list of needs. Although these constraints affect
the generalizability of our findings, they do not affect their validity. With the
comprehensive and scaled future studies, more generalizable results regarding
the HSBs and related consumer motivations can be achieved. In addition, since
the area of HSBs is an untapped field, where marketing researchers can conduct
studies on consumer motivation in terms of the quality of the products sold and
the customer profiles who buy these products, it is thought to offer important
opportunities for future studies.



