ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2019, 11(4), 2876-2892

https://doi.org/10.20491/isarder.2019.781

isarder.org & isarder.com

Etik Dis1 Fiyatlandirma Uygulamalar Karsisinda Tiiketicilerin Diisiince ve
Davranislarinin Iincelenmesine Yonelik Bir Arastirma
(A Research on the Investigation of Consumers’ Thoughts and Behaviors against Unethical

Pricing Practices)

Emre YILDIRIM

aKazim MERT b

aSakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Sakarya, Tiirkiye. emreyildirim@sakarya.edu.tr
bSakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Sakarya, Tiirkiye. kmert@sakarya.edu.tr

MAKALE BILGISI OZET

Anahtar Kelimeler: Ama¢ - Bu arastirmada, tiiketicilerin, isletmeler tarafindan uygulanan cesitli fiyatlandirma
Etik politikalara y&nelik diisiincelerinin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda, etik dist
Fahis fiyatlandirma fiyatlandirma yontemlerinden raf ve kasa fiyati uyumsuzlugu, fahis fiyatlandirma, indirimli
Kiisurath fiyatlandirma fiyatlandirma, fiyat reklamlari, kiisurath fiyatlandirma ve fiyat farklilastirma uygulamalar
Fiyat farklilagtirma incelenmistir.

Tiiketici hakk: Yontem — Bu aragtirmada nitel ve nicel yontem bir arada kullanilmigtir. Nitel baglamda, ilgili etik
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dis1 fiyatlandirma uygulamalarini kapsayacak sekilde 6 adet senaryo olusturulmus; cevaplayicilarin
bu senaryolara iligkin diistinceleri elde edilmeye calisilmis ve elde edilen diisiincelerin analizinde
kodlama yonteminden faydalanilmistir. Nicel baglamda, veri toplama araci olarak anketten
faydalamildig: gibi tiiketici haklar1 bilincini 6l¢meye yonelik sorulardan da yararlanilmistir. Anket
formu, May1s 2019’da uygulanmis; toplanan 548 anketten 529 tanesi analize uygun bulunmustur.

Bulgular - Elde edilen bulgular incelendiginde, tiiketicilerin ilgili fiyatlandirma yaklasimlarini etik
dist buldugu, aldatici/kandiricr nitelik tasidigy, isletmelere karsi olumsuz tutum beslemelerine ve
baghliklarinin azalmasmma neden oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler etik dis1 fiyatlandirma
uygulamalarina maruz kaldiklarinda, tepki gosterme ve sikayet etme egiliminde olduklar:
goriilmekle birlikte, bunu daha ¢ok geleneksel yontemlerle ¢ozme arayisina gitmektedir. Sikayet
etme noktasinda, hukuki kanallarin ne oldugunu ve bu kanallarin nasil kullanilacagma iliskin
tliketici bilinci ise oldukga diisiik ¢tkmustir.

Tartisma - Tuketiciler, etik dist
kandirildiklarin ve aldatildiklarimi diisiinmektedirler. Ortaya ¢ikan bu olumsuz algilar ise firmalara

fiyatlandirma yaklasimlar1 karsisinda genel anlamda
kars1 olumsuz tutum beslemeye, giiniimiiz rekabetci piyasa kosullarinda bir hayli 6nemli olan
miisterilerin elde tutulmasimi goézden kagirmaya ve potansiyel miisterilere ise hi¢ ulasamamaya

neden olmaktadir.
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Purpose — The aim of this research is to reveal the opinions of consumers towards various pricing
policies that performed by companies. Accordingly, unethical pricing practices which are shelf and
cash register price mismatch, excessive pricing, discounted pricing, bait and switch pricing, odd-
ending pricing and price differentiation were examined.

Design/methodology/approach — Qualitative and quantitative methods were used together in this
research. In the qualitative context, 6 scenarios were generated to cover the relevant unethical pricing
practices; the respondents' thoughts about these scenarios were tried to be obtained and coding
method was used in the analysis of the obtained thoughts. In the quantitative context, a questionnaire
was structured and used as a data collection tool. Additionally, some questions were utilized as well
to measure the awareness of consumers about their rights in such cases. The questionnaire was
performed in May 2019; 529 of 548 questionnaires were found to be suitable for analysis.

Findings: According to the findings, it is seen that consumers find the pricing practices unethical,
deceptive, and cause negative attitudes towards companies and decrease their loyalty. When
consumers are exposed to unethical pricing practices they generally tend to react and complain, but
mostly from a traditional way. At the point of complaining, consumer awareness about what legal
channels are and how to use them is very low.

Discussion — Consumers believe that they are deceived by unethical pricing practices performed by
companies in general. Negative perceptions lead to negative attitudes towards firms, to overlook the
retention of customers which are very important in today's competitive market, and to never reach
potential customers.
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1. Giris

Uriin, dagitim ve tutundurma elemanlar isletmeler icin birer maliyet unsuru tastyorken, fiyat ise gelir
getirici tek unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik vd., 2014: 358). Hal bdyle olunca, isletmeler,
fiyatlandirma stratejilerini ve kararlarim1 daha fazla gelir elde etme {izerine kurgulamaktadirlar. Diger
taraftan, fiyatlandirma konusu isletmeleri ilgilendirdigi kadar tiiketicileri de ilgilendirmektedir. Isletmeler,
fiyattan elde edecekleri geliri diisiindiigii dlciide, tiiketiciler de 6dedikleri fiyat karsiliginda elde edecekleri
degeri diisiinmektedirler. Buradan hareketle, isletme ve tiiketicinin ortak bir paydada bulusabilmesinin
yolunun, fiyatin igletmelere yeterli olgiide gelir getirdigi, tiiketicilere de yeterli 6l¢lide deger sagladig:
optimum noktadan gectigi sOylenebilir.

Ancak, fiyat konusu isletme ve tiiketiciler arasinda ¢ogu zaman bir anlasmazliga neden olmaktadir. Bu
anlasmazlik daha ¢ok, tiiketicilerin 6dedikleri bedel karsiliginda gereken degeri alamadig1 durumlarda
ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler, {iriin/hizmete dogru fiyatin konulmadigmi veya {iriin/ hizmetin
maliyetinden ¢ok daha yiiksek bir sekilde fiyatlandirildigini algiladiginda, giiven duygular1 azalmaktadir
(Ozdemir, 2011: 87). Giiven algisi diisiik ve fiyat hassasiyeti yiiksek tiiketicilerin varhig1 kargisinda, sadece
karliliga odaklanan isletme bakis agisi ise fiyatlandirmada etik problemlerin dogmasina neden olmaktadir
(Nagle vd., 2010: 305). Uygulanan promosyon kampanyalar1 ve etik dis1 gesitli fiyatlandirma politikalar:
tiiketiciler tarafindan bir satis taktigi ve aldatmaca olarak goriilmektedir (Nas ve Ozkog, 2018: 110).

Bu tip fiyatlandirma stratejilerinin tiiketiciler tarafindan aldatmaca ve etik disi olarak algilanmasi,
tiiketicilerin fiyatlandirma stratejilerine yonelik tutumlarinin ortaya ¢ikarilmasmi gerekli kilmistir. Ayrica,
Ak (2019: 68) tarafindan uluslararasi pazarlama literatiiriindeki konularin son 14 yillik trendinin incelendigi
bir arastirma da bu calismanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Oyle ki, ilgili calismada, fiyatlandirma
konusunun toplam 14 konu icginde sondan ikinci sirada yer alarak giiniimiizde ¢ok fazla arastirilmryor
olmasinin, buna karsilik, pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk konusunun ise ilk sirada yer almasmin, bu
iki konu birlikte ele alindiginda literatiire 6nemli katkilar sunacag diisiiniilmektedir.

Bu baglamda, bu calismada, raf ve kasa fiyati uyumsuzlugu, fahis fiyatlandirma, indirimli fiyatlandirma,
fiyat reklamlari, kiisurath fiyatlandirma ve fiyat farklilastirma uygulamalar1 incelenerek, tiiketicilerin etik
dis1 fiyatlandirma uygulamalarma yonelik diisiincelerinin ortaya g¢ikarilmasi amaglanmistir. Buradan
hareketle, takip eden boliimlerde oncelikle, fiyatlandirma konusunda etigin konumu ortaya konulmus,
ardindan bahsi gegen 6 etik dis1 fiyatlandirma yaklasimi tek tek aciklanmaya calisilmistir. Bunun akabinde,
etik dis1 yaklasimlar ile ilgili literatiirde yer alan calismalara yer verilerek literatiirdeki eksikliklerin
kapatilmasinda bu ¢alismanin éneminden bahsedilmistir. Son olarak, elde edilen bulgular ve bu bulgular
dogrultusunda ulasilan sonug ve oneriler ortaya konularak ¢alisma tamamlanmuistir.

2. Fiyatlandirma ve Etik

Fiyat, isletmelerin iiriin ve hizmetleri icin istedigi, tiiketicilerin ise istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin
0demek zorunda olduklari bir bedeldir (Altunisik vd., 2014: 359). Fiyat, her iki tarafin da elde etmek istedigi
degeri almasina aracilik eder. Tsletmeler fiyat sayesinde bir deger olarak ‘gelir’, tiiketiciler de ‘ihtiyaglarin
tatmini'ni elde etmis olurlar (Kotler ve Armstrong, 2014: 313). Her iki tarafin da istedigi degeri elde
edebilmesinin yolu, yine her iki taraf i¢in de makul diizeyde belirlenecek bir fiyattan gecmektedir. Bu
nedenle, isletmenin, iiriin/hizmetleri icin belirleyecegi fiyatin optimum diizeyde olmas: olduk¢a 6nem arz
etmektedir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 579).

Fiyatin talep olusturabilmesi igin optimum diizeyde belirlenmesinin yaninda dogrulugu da bir o kadar
o6nemlidir. Bu dogruluk, ancak, tiiketiciler iiriin/hizmetlerin gercek maliyetini bildiginde saglanabilir
(Ozdemir, 2011: 87). Bir bagka ifade ile isletme lehine olusabilecek asimetrik bilgi, fiyat hassasiyeti yiiksek
tiiketicilerin fiyata karst daha kuskucu olmalarina zemin hazirlamaktadir. Nagle ve digerlerinin (2010: 306)
de belirttigi tizere, her iki taraf da esit bilgiye sahip olmadiginda, iiriin/hizmetlerin maliyetleri gerekgeleriyle
aciklanmadiginda, tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 somiiriildiigiinde ve tiiketiciler 6demek zorunda olduklari
fiyat1 goniillii olarak 6demeye istekli olmadiklarinda, fiyatlandirma konusunda etik problemler meydana
gelmektedir.

Fiyatlandirma konusunda etik sorunlarin meydana gelmesinde serbest piyasa kosullarinin da etkisi vardir.
Fiyat belirleme igleminin isletmelere birakilmasi, onlari, daha fazla gelir elde etmek adina ayrimai veya fahis
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fiyatlandirma yoluyla etik ihlali yapmaya yonlendirmektedir (Ostas, 2015). Fiyatlandirma konusunda gerek
isletmelerin kasith olarak yaptigi uygulamalar, gerekse operasyonel hatalardan kaynakl etik problemler
tiiketiciler tarafindan aldatici satis taktigi olarak algilanmaktadir (Bozkurt ve Gligor, 2019). Dahasi, bu algilar
eyleme doniismektedir. Tiiketiciler, etik disi fiyatlandirmaya basvuran isletmelerden uzaklagsmakta ve hatta
bu tip isletmelerin yapmis oldugu uygulamalari yakin gevrelerine anlatarak olumsuz geribildirimde
bulunmaktadirlar (Ferguson vd., 2011: 345).

Tiiketicileri olumsuz etkileyen etik dis1 fiyatlandirma yontemleri; Torlak ve Tiltay (2017: 257) tarafindan fiyat
dist unsurlarla fiyat artisi, fiyat iskontolari, fiyat reklamlari, birim fiyatlandirma ve aldatici fiyatlandirma
olarak siralanmistir. Ay ve Kahraman'mn (2010: 73) yaptig1 diger bir siniflandirma, fahis fiyatlandirma, hakim
durumun kotiiye kullanilmasi, karaborsacilik, fiyat disi unsurlarla fiyat artisi, indirimli fiyatlandirma, fiyat
reklamlari, kiisurath fiyatlandirma, fiyat farkhlastirma ile etiket ve fiyat listelerine iligkin yaniltici
uygulamalar seklindedir. Bununla birlikte, Ozdemir (2011: 90) de indirimli, sabit, yikici, ayrimci, birim ve
yaniltici fiyatlandirmayi etik disi olarak ifade etmistir.

Yabana literatiir dikkate alindiginda, fiyat farklilastirma, indirimli fiyatlandirma ve fahis fiyatlandirma
uygulamalarinin Chonko ve Hunt (1985: 347) tarafindan etik disi olarak kabul edildigi goriilmektedir.
[laveten, Masiukiewicz ve Dec (2019: 48) de 6zellikle fahis fiyatlandirma ve fiyat farklilagtirmaya vurgu
yapmustir. Bu calismada, ilgili smiflandirmalardan yola ¢ikarak, giindelik yasamda hemen hemen her
tiikketicinin karsilasabilecegi kuvvetle muhtemel etik disi fiyatlandirma uygulamalar1 ele alinmistir. Bu
baglamda, raf ve kasa fiyati uyumsuzlugu, fahis fiyatlandirma, indirimli fiyatlandirma, fiyat reklamlari,
kiisurath fiyatlandirma ve fiyat farklilastirma olmak iizere toplam 6 adet etik dis1 fiyatlandirma uygulamasi
asagidaki sekilde aciklanmustir.

2.1. Raf ve Kasa Fiyat1 Uyumsuzlugu

Raf ve kasa fiyatt uyumsuzlugu, aldatict fiyatlandirmaya girmekle birlikte, kimi zaman isletmenin
dikkatinden kagan hatalar nedeniyle de meydana gelebilmektedir. Raf ve kasa fiyat: uyumsuzlugu kisaca,
tirlinlerin kasa fiyatlarinin, raf etiketlerinde gosterilen fiyatlarindan farkli olmasi seklinde tanimlanabilir (Ay
ve Kahraman, 2010: 86). Bu fiyat farklihigi ¢ogu zaman tiiketici aleyhine (kasa fiyati raf fiyatindan daha
yliksek) olsa da tam tersi bir durumla karsilasmak da muhtemeldir. Her iki durumla da karsilasma
ihtimaline yo&nelik, herhangi bir magduriyet yasanmamasi adina, tiiketiciler kanunla koruma altina
alimustir. 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) md. 54’te “Etiket, tarife ve fiyat
listelerinde belirtilen fiyat ile kasa fiyat: arasinda fark olmas: durumunda tiiketici lehine olan fiyat uygulanir.” ibaresi
yer almaktadir (Resmi Gazete, 2014a).

Diger taraftan, tiiketiciler kanunla korundugu gibi isletmeler de Fiyat Etiketi Yonetmeligi ile kontrol altina
alinmustir. Tlgili yonetmeligin 10. maddesi de TKHK'min 54. maddesinde yer alan ibareyi icermektedir
(Resmi Gazete, 2014b). Diger bir deyisle, tiiketicilerin magdur olmamasi igin isletmeler {iriin etiketlerine
dikkat etmeleri konusunda uyarilmakta ve tiiketici lehine olan fiyatin uygulanmas: gerektigi
belirtilmektedir. Kanun ve yonetmelige uymayanlara ise cezai yaptirmlar uygulanmaktadir. Ornegin,
2018’de Kirklareli Ticaret Miidiirliigii tarafindan ihbar {izerine yapilan bir denetimde, raf fiyat1 9,5 TL olan
bir iirtiniin kasada 10,75 TL oldugunun ortaya c¢itkmasiyla, ilgili markete yaptirim uygulanacag: ifade
edilmistir (Sabah, 2018). Ancak, goriildiigii lizere, bu etik disi fiyatlandirma uygulamasi daha ¢ok, tiiketici
deneyimi sonrasinda sikayet veya ihbar edildigi takdirde ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple, tiiketicilerin
haklarini bilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

2.2. Fahis Fiyatlandirma

Isletme ve tiiketicilerin katlandiklari maliyetler karsisinda, istedikleri degeri alabildigi noktada belirlenen
fiyatlar, her iki taraf icin de adil ve kabul edilebilir diizeydedir (Bolton vd., 2003: 475). Ancak,
triinler/hizmetler kabul edilebilir diizeyden ¢ok daha yukarida fiyatlandirildiginda, fahis fiyatlandirma
ortaya ¢ikmaktadir (Williams, 2007: 132). Fahis fiyatlandirma, 6zellikle tekelci piyasalarda ortaya ¢ikmakla
birlikte, tirtin fiyatinin, {irlintin ortalama maliyetinin ¢ok {izerinde oldugu durumlarda goriilmektedir
(Svetlicinii ve Botta, 2012: 479). Her ne kadar {irin/hizmetlerin olagandan daha ytiksek fiyatlandirilmasinin,
dagitim, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin, maliyetleri artirmasindan kaynaklandigina yonelik
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elestiriler (Williams, 2007: 132; Bayraktaroglu vd., 2009: 97) olsa da, fiyatlarin belirli bir limite kadar
artirilabilecegi ve bu limitten sonrasinin etik olmayacagi ifade edilmektedir (Alkis, 2019: 102).

Fahis fiyatlandirma tiiketicilerin zarar gérmesine neden olmaktadir (Sahin, 2019: 88). Isletme daha cok gelir
elde ederken, tiiketiciler de ayni fayday: daha fazla maliyete katlanarak saglayabilmektedirler. Bir bagka
ifade ile ihtiyaglarini, birim maliyeti daha yiiksek sekilde karsilamak zorunda kalirlar. Bu da onlarin
isletmelere olan baglliklarinda olumsuz bir etki olusturmaktadir (Nguyen ve Meng, 2013: 540). Fahis
fiyatlandirmaya Ornek olarak Tiirkiye’de 2019 kisinda bazi firmalarin gida tiirtinlerine yonelik yaptig:
fiyatlandirmalar verilebilir. Oyle ki, Ticaret Bakanlig tarafindan yapilan denetimlerde, bazi firmalarin
fiyatlarda % 800’lere varan artislar yaptig1 ortaya c¢ikmistir (Gida Hatti, 2019). Bayramlarda talep
yogunlugunu firsat bilen ugus firmalarmin bilet fiyatlarina agir1 zamlar yapmas: ve terminal, dinlenme tesisi,
havaalam gibi yerlerde iiriinlerin normale gore ¢ok daha fazla fiyatla satilmasi da fahis fiyatlandirmaya
ornek olarak verilebilir.

2.3. Indirimli Fiyatlandirma

Iindirimli fiyatlandirma, {iriin/hizmetlerin asil satis fiyatlarinin {izerinden belirli oranlarda indirim
yapilmasin ifade eder. Ozellikle, gelir dagilimmin dengesiz ve tiiketicilerin biiyiik bir kesiminin diisiik gelir
grubuna dahil oldugu Tiirkiye’de, indirimli fiyatlar tiiketicilere oldukca cazip goriinmektedir (Ozdemir,
2011: 92). Cinki triin/hizmetlere normalden daha az 6deme diisiincesi, tiiketicilerde bir haz duygusu
olusturur; bu da tiiketicileri indirimli aligverislere yonlendirir (Jin vd., 2003: 382). Fiyat indirimlerinin temel
amaci, tiiketicilerin algiladig: toplam aligveris degerini yiikselterek satin alma hizini artirmaktir (Uzkurt ve
Kimzan, 2011: 72).

Ancak, bu tip indirimler genellikle tiiketicilerin hatali duygulara kapilmasma neden olmaktadir (Ay ve
Kahraman, 2010: 80). Etiketler {izerinde cift fiyat bulunmas: ve ytiksek fiyatin {izerinin ¢izilmesi, indirim
oranlarmin vitrinlere ve magaza icine genel olarak konumlandirilmasina ragmen, iiriinlerin sadece belirli bir
kismina uygulanmasi, indirimli fiyatlandirmada siklikla karsilasilan etik disi uygulamalardir (Torlak ve
Tiltay, 2017: 259). Fiyat indirimlerinin 6ziinde, tiiketicide bir sekilde daha fazla deger elde ettigi algisi
olusturmak yatmaktadir. Bu konuda, belirli bir iiriin fiyat1 iizerinden % 20 indirim yapmak veya bir {iriin
alana bir iiriin bedava vermek giizel érneklerdendir.

Indirimli fiyatlandirma konusunda etik disi bir durum olusmasmna neden olan diger bir faktdr de
indirimlerin siklig1 ve siiresidir. Kisa siireli indirimler tiiketicinin dikkatini ¢ekme potansiyeline sahipken,
uzun siireli ve sik yapilan indirimler tiiketicilerde kandirilma duygusu olusturabilmektedir (Zeren ve Elhan,
2017: 147). Bu noktada, indirimlerin siiresi Fiyat Etiketi Yonetmeligi ile diizenleme altina alinmistir. Ilgili
yonetmeligin 11. maddesinde “Bir isletmenin, agilmasi, devredilmesi, isyeri adresi veya faaliyet konusu degisikligi
nedeniyle yapacagr indirimli satislarin siivesi ii¢ ayi, 13/1/2011 tarihli ve 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu
hiikiimlerine gore tasfiye durumunda ise alt1 ay1 gecemez.” ibaresi yer almaktadir (Resmi Gazete, 2014b). Buradan
hareketle, isletmelerin, indirimlerini 3 aydan daha fazla yapmasinin yasalara aykiri oldugu net bir sekilde
goriilmektedir. Ancak, iilkemizde oOzellikle tasfiye durumu firsatcilik olarak siklikla kullanilmaktadir.
Isletmelerin vitrinlerine ‘Kapatiyoruz’ yazarak biiyiik bir indirim yapildig1 algist olusturmasi, daha da dteye
giderek tilkemizde ‘Kapatiyoruz’ isimli magazalarin a¢ilmasina zemin hazirlamistir.

2.4. Fiyat Reklamlar

Fiyat reklamlar1 genellikle fiyat indirimleriyle birlikte kullanilir. Yapilan indirimler tiiketicilerin dikkatini
cekecek bir sekilde tasarlanir ve perakende noktalarina konumlandirilir (Ozdemir, 2011: 94). Bu noktada,
etik problemlerin olusmasina neden olan faktor, 6nemli hususlarin ve ayrintilan tiiketicilerin ilk bakista fark
edemeyecegi sekilde kiigiikk puntolarla yaziliyor olmasidir (Chonko, 1995: 231). Isletmeler, fiyatlarm,
tiikketicilerin bu fiyattan elde edecegi avantaji 6n plana ¢ikararak dergilere, billboardlara veya magaza
vitrinlerine konumlandirirlar. Ancak, bu fiyatin hangi kosullarda gecerli oldugu, oldukga biiyiik puntolarla
yazilan fiyatlarin altina oldukga kiigiik puntolarla yazilir (Torlak ve Tiltay, 2017: 260).

Fiyat reklamlarinda amag, tiiketiciyi bir sekilde magazadan igeri sokabilmektir. Reklam edilen fiyattan elde
edecegi avantaji diistinerek iceri giren tiiketici, ilgili indirimin kendisine yaramayacagimn veya indirimli
driinlerin tiikendigini fark ettiginde, magazay1 terk etmeden diger iiriinlere gdz atma egiliminde olmakta,
hatta magaza satis personeli tarafindan daha pahali bir {iriine yonlendirilmektedir (Kenechukwu vd., 2013:
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957). Ancak, bu tiir etik dis1 uygulamalar da tiiketici giivenini sarsmakta ve isin sadik tiiketicilerin kaybma
kadar gitmesine neden olmaktadir (Wilkie vd., 1998: 275). Fiyat reklamlarinin en giizel 6rnekleri, ‘-e varan
indirimler’, TV reklamlarinda ekranin altindan hizlica kayip giden kiigiik yazilar ve ‘3 al 2 6de’ ve benzer
kampanyalardaki hangi tirtiniin hediye olarak verilecegine iliskin kiiciik puntolarla yazilan agiklamalardir.

2.5. Kiisurath Fiyatlandirma

Kiisuratl fiyatlandirma, sonu 5, 9 gibi rakamlarla biten ve en kiigiik tam para biriminden daha asagisini
ifade eden psikolojik bir fiyatlandirma yontemidir. Bu fiyatlandirma yontemiyle, tiiketicinin asil fiyattan bir
alt basamaktaki daha diisiik fiyati algilamasi saglanir (Carmin ve Norkus, 1990: 47). Uriin/hizmet 20 TL
yerine 19,99 TL olarak fiyatlandirildiginda, tiiketici ilgili irtiniin/hizmetin fiyatin1 daha diisiik olarak algilar;
bu da satislari arttirici bir etki olusturur (Canbaz ve Geroglu, 2015: 73). Ciinkii tiiketici, ilgili {irlin ve hizmete
indirim yapildig1 algisina kapilarak daha az odeyecegini diisiiniir. Ancak, bu tip uygulamalar da
tiiketicilerce bir aldatmaca olarak algilanmaktadir (Bigici, 2014: 119).

Ulkemizde ise kiisurath fiyatlandirmada asil etik problem, &zellikle 49,99 gibi sonu 9 rakami ile biten
fiyatlandirmalarda, 1 kuruslarin fiziksel olarak tiiketicilere veril(e)medigi noktada baslamaktadir. Darphane
tarafindan 2009’dan giiniimiize kadar 290 milyon adet civarinda 1 kurus tedaviile verilmesine ragmen, 1
kurusun madeni degerinin 2 katindan daha yiiksek olmasi sebebiyle, firsatcilar tarafindan toplanilip
eritildigi ve satildigr iddiasi nedeniyle (CnnTiirk, 2019), piyasada yeteri kadar bulunmamaktadir.
Perakendeciler tarafindan fiyatlandirmalarin ¢ogunlukla kiisuratl olarak belirlendigi giintimiizde, akillara,
veril(e)meyen bu 1 kuruslara ne oldugu sorusu gelmektedir. Meblag g6z ardi edilebilecek kadar kiigiik
goriinse de giinlitk binlerce kisi tarafindan ziyaret edilen perakendecilerin, bu 1 kuruslardan elde ettigi
gelirin hatir1 sayilir bir miktara ulagtigi diistiniilmektedir. Tiiketicilerin 6zellikle nakit olarak yaptigi
o0demelerde karsilastif1 bu etik problem, isletmelerce uygulanmaya devam ettigi siirece, olumsuz bir imaj
meydana gelmektedir (Canbaz ve Geroglu, 2015: 76).

2.6. Fiyat Farklilastirma

Ayrimal fiyatlandirma olarak da adlandirilan fiyat farklilastirma, isletmelerin, tiiketicilere mamul, imaj, yer
ve zaman esasina gore farkli fiyat uygulamalari olarak ifade edilebilir. Konser, tiyatro vb. etkinlikleri en
onden izleyenlerin daha yiiksek fiyat 6demek zorunda olmasi bu kapsamda degerlendirilebilir (Ay ve
Kahraman, 2010: 84). Farklilastirilmis olan fiyatin farklilastirilma nedeni somut gerekgelere (dagitim ve
tutundurma maliyetleri vb.) dayandig1 noktada herhangi bir etik problemden bahsedilemez (Torlak ve
Tiltay, 2017: 257).

Ancak, ayni diriin/hizmet herhangi bir somut gerekgeye dayanmadan farkl: tiiketicilere farkli fiyatlardan
satiliyorsa, etik sorunlar ortaya g¢ikmaktadir (Elegido, 2011: 633). Amazon tarafindan 2000 yilinda aym
DVD'nin farkl tiiketici gruplarma farkli indirim oranlariyla satilmasi (Turow, 2005: 124) ve Bursa Teleferik
Sirketi'nin ayru Ozellikteki gidis-doniis tarifesini yerli turistlere 38 TL, yabanc turistlere ise 57 TL olarak
fiyatlandirmas: (Hiirriyet, 2018) bu uygulamaya verilebilecek 6rneklerdendir.

3. Fiyatlandirmada Etik Konusu ile ilgili Calismalar

Ulkeler arasinda farkli kanuni diizenlemelerin, yonetmeliklerin ve uygulamalarin olmasi, bahsi gegen
yontemlerin etik agidan incelenmesini sinirlandirmaktadir. Bir tilkede, etik agidan problem olusturmayan bir
pazarlama faaliyeti bagka bir iilkede etik dist olarak algilanabilir. Ornegin, Tiirkiye baglaminda, raf ve kasa
fiyat1 arasindaki fiyat uyumsuzlugu tiiketiciler tarafindan bir kandirmaca ve etik dis1 olarak algilanirken,
bagka tiilkelerde boyle bir duruma rastlanilmayabilir. Kiiltiirel farkliliklarin da etkisi diisiiniildiigiinde,
tilkemizde ‘belirsizlikten kaginma derecesi'nin 85 puan (Hofstede Insights, 2019) ile oldukga yiiksek bir
degere sahip olmasi da acikca iletilmeyen pazarlama mesajlarinin, etik disi olarak algilanmasma neden
oldugu ifade edilebilir.

Bununla birlikte, Tiirkiye'nin en biiyiik sikayet sitesi sikayetvar.com iizerinden raf ve kasa fiyati
uyumsuzlugu anahtar kelimeler kullanilarak filtre edildiginde, 2013’ten baglamak tiizere toplam 1.567 adet
sikayete ulagilmaktadir (Sikayetvar, 2019). Bu sikayetlerin ¢ogunlugunun son 1-2 yila ait olmasi, artan
tiiketici bilincinin bir nedeni olarak yorumlanabilir. Ancak, pratikte siklikla kargilagilmasina ragmen, raf ve
kasa fiyat1 arasindaki uyumsuzluktan dogan etik problemle ilgili Tiirkge literatiirde herhangi bir calismaya
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rastlanamamigtir. Bu durum, bu konunun aragtirilmas: gerekliligini giindeme getirmistir. Fiyatlandirma
etigi ile ilgili diger bashklara iligkin yerli ve yabanc literatiire ait ¢alismalardan bazilar1 Tablo 1’de

verilmistir.

Tablo 1. Fiyatlandirmada Etik Konusu ile Tlgili Calismalar

Flnyatlan.dlrma Bulgular Arastirmacilar

Yontemi
Tiiketicilerce kuskulu ve olumsuz

Fahis algilanma, olumsuz WoM ve azalan miisteri Ferguson vd. (2011: 346)

Fiyatlandirma baghhg: sonrasi ilgili magazadan aligverisi Nguyen ve Meng (2013: 540)
birakma
Fiyat farkliliginin nedeniyle ilgili bilgi

Fiyat olmadiginda, isletmenin adaletsiz Campbell (1999: 149)

Farklilagtrma | davrandigini diistinme ve gelecekte aligveris Abela ve Murphy (2008: 48)
yapmama, olumsuz tutum

Fiyat Tiiketici giiveninin sarsilmasi, aldatmaca Wilkie vd. (1998: 275)
olarak algilama ve sadik miisterilerin .

Reklamlar1 isletmeyi terk etmesi Nas ve Ozkog (2018: 98)

. olmayan tiiketicilerde kuskuculuk,

Fiyatlandirma | 41datmaca ve kandiriima algist Dutta (2012: 164)

Kiisurath Fiyatlarda hile yapilma ve kandirilma algisi Canbaz ve Geroglu (2015: 80)
sonucunda giiven ve miisteri baghiliginin

Fiyatlandirma | ,oqelenmesi Akyildiz vd. (2018: 160)

Tablo 1'den goriilebilecegi {izere, fiyatlandirma yontemlerinin tiiketiciler tarafindan etik disi olarak
algilanmasindaki esas nokta, kendilerini kandiriliyor hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Isletmelerin bir
satis taktigi olarak kullandigi bu yontemlerde, kandirilma algisma kugkuculuk da eklenince, tiiketiciler
isletmelere karsi olumsuz tutumlar beslemekle birlikte, satin alma eylemlerini sonlandirabilmektedir.
Dahasi, miisterileri elde tutmanmin olduk¢a o6nemli oldugu giiniimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda,
isletmelerin yaptig1 etik dis1 bu uygulamalar sadik miisterilerin de kaybedilmesine yol agmaktadir.

4. Yontem

Bu arastirmanin amaci, isletmelerin fiyatlandirma konusunda uyguladigi etik disi yontemlere iligkin,
tiiketicilerin diistincelerini ortaya ¢ikartmaktir. Bu baglamda, oncelikle, fiyatlandirma konusu ile ilgili 6 adet
etik disi yontem (raf ve kasa fiyati uyumsuzlugu, fahis fiyatlandirma, indirimli fiyatlandirma, fiyat
reklamlari, kiisurath fiyatlandirma ve fiyat farklilastirma) belirlenmistir. Bu yontemlerin belirlenmesinde,
tiiketicilerin siklikla karsilasabilecegi tiirden olanlarin segilmesine dikkat edilmistir. Ayrica, literatiir
taramasi sonrasinda, Ozellikle yerli galismalarin simirh sayida oldugu, var olanlarin da sadece fiyat
reklamlari, indirimli ve kiisurath fiyatlandirmayi ele aldig1 goriilmektedir. lgili calismalarin (Bigici, 2014:
119; Canbaz ve Geroglu, 2015: 80; Akyildiz vd., 2018: 160; Nas ve @zkog, 2018: 98) bulgularinin, kisitli olmasi
da arastirmacilar1 bu yontemleri sorgulamaya itmisgtir.

Etik dis1 fiyatlandirma yontemlerinin belirlenmesinin ardindan, yazarlar tarafindan her bir yontemi
kapsayacak sekilde 6 adet senaryo olusturulmustur. Senaryolarin olusturulmasinda, Ay ve Kahraman
(2010), Ozdemir (2011) ile Torlak ve Tiltay’in (2017) etik dis1 fiyatlandirma yontemlerini irdeleyen kitaplar1
yol gosterici olmustur. Bu ¢alismalar dogrultusunda senaryolarin olusturulmasi, arastirmanin tiimevarimci
ayagini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan senaryolar asagidaki sekildedir:
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Senaryo 1: Kasar peyniri satin almak icin markete gittiniz. Fiyat1 16.95 TL olan bir {iriinii
raftan alarak kasaya geldiniz. Kasa gorevlisi {iriin barkodunu okuttugunda, fiyatinin 19.95 TL
oldugunu soyledi. Siz de raf fiyatinin 19.95 TL degil 16.95 TL oldugunu ilettiniz. Bunun
iizerine, kasa gorevlisi de size, {iriinii satin almak istemiyorsaniz iade edebileceginizi sdyledi.
Bu durumda ne yaparsiniz?

Senaryo 2: Ilk defa ugak yolculugu yapacagmiz igin havalimanma gittiniz. Bilet ve bagaj
islemlerinizi yapmak sizi epeyce yordugu icin ¢ok susadiniz. 0.5 1t'lik su almak igin biifeye
gittiniz. Biife gorevlisi size suyu uzatarak fiyatinin 5 TL oldugunu soyledi. Bu durumda ne
yaparsiniz?

Senaryo 3: Birinci derece yakinmizin diigiiniine katilacaksiriz ve sik bir elbise satin almak
istiyorsunuz. AVM’ye gittiniz ve magazalarin vitrinlerine bakarken, bir magazanin vitrininde
‘Sezonun 2. Indirim Kampanyasinda Net % 50 Indirim Sizleri Bekliyor’ sloganimi gordiiniiz.
Magazaya girdiniz ve dolasirken begendiginiz bir elbisede karar kildiniz. Fiyat etiketine
baktiginizda, elbisenin 900 TL'den 450 TL'ye diistiigiinii gordiiniiz. Ancak, bu fiyat etiketinin
altinda yer alan bagka bir etiket daha oldugunu fark ettiniz. Etiketi incelediginizde, iizerinde
‘Satis fiyat1 400 TL” yazdiginm gordiiniiz. Bu durumda ne yaparsiniz?

Senarvo 4: Yazlik bir kiyafet (tisort/bluz) almak icin AVM'ye gittiniz. Dolasirken, bir
magazanin vitrininde ‘Yaz Sezonuna Merhaba: 3 Al 2 Ode’ kampanyasi dikkatinizi gekti.
Uriinleri incelemek i¢in magazadan igeri girdiginizde, fiyatlarm uygun ve iiriinlerin de kaliteli
oldugunu gordiiniiz. Farkli reyonlardan aldigimiz kiyafetlerin fiyatlar1 60 TL, 50 TL ve 40
TL’dir. Odeme yapmak icin kasaya geldiginizde, ‘3 Al 2 Ode’ kampanyasi kapsaminda toplam
3 kiyafet icin kasiyere 90 TL uzattiniz. Kasiyer 6demeniz gereken tutarin kampanya kosullar:
kapsaminda 110 TL oldugunu s6yledi. Bu durumda ne yaparsimniz ve kag¢ TL 6dersiniz?

Senaryo 5: Market aligverisi sonunda kasaya geldiginizde, 6demeniz gereken tutar1 ekranda
108,96 TL olarak gordiigiiniiz sirada, kasadaki yetkili 6demeniz gereken tutar1 109 TL olarak
sOyledi. Bu durumda ne yaparsiniz?

Senaryo 6: Bir TV satin almak istiyorsunuz. Uzun bir arastirmanin ardindan ‘32" 82 Ekran
Uydu Ahal Full HD Smart LED” 6zellikli bir TV’de karar kildiniz. Televizyonu satin almak
i¢in evinizin yakininda bulunan AVM'ye gittiginizde fiyatinin 1.449 oldugunu gordiiniiz. Tam
satin almaya niyetlendiginizde, daha 6nceden o TV’yi almak istediginizi bilen yakin bir
arkadasmiz sizi telefonla arayarak ilgili firmanin carsidaki magazasinda, TV'nin fiyatinin
1.399 TL oldugunu soyledi. Bu durumda ne yaparsiniz?

Calisma, agirlikli olarak nitel kapsamda tasarlanmakla birlikte, nicel yontemden de faydalanilmistir. Nicel
veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde, ‘acik uglu’ olarak tasarlanan
6 senaryo yer almaktadir. Bu husus da arastirmanin nitel yoniinii olusturmaktadir. Bu kapsamda,
tiiketicilerin etik dis1 fiyatlandirma yontemlerine iligskin diisiincelerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglandigindan,
katilimalar, diislincelerini yazmalari konusunda serbest birakilmiglardir. Anket formunun ikinci
boliimiinde, yazarlar tarafindan olusturulan senaryolar disinda, Mert (2004: 319-320) tarafindan yapilan bir
aragtirmada kullanilan, tiiketici haklar1 bilincini 6lgmeye yonelik sorulardan yararlanilmistir. Bu sorularm
kullanilmas1 ise arastirmanin tiimdengelimci ayagimi olusturmaktadir. Senaryo olusturma siirecinin
kazandirmis oldugu tiimevarimc yaklasim ile birlikte ele alindiginda, arastirmanin biitiinciil bir perspektif
tasidig1 soylenebilir. Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.

Karma bir yontemin benimsendigi bu arastirmada, anket formu, yiizyiize anket teknigi kullanilarak May1s
2019°da uygulanmistir. Katilimcilarin rizast alindiktan sonra, anketlerin uygulama siireci anketorler
vasitasiyla videoya cekilerek kayit altina alinmistir. I¢inde 6 adet senaryoyu, tiiketici haklar1 bilincini ve
katiimallarin demografik 6zelliklerini ortaya gikarmaya yonelik sorular1 barimndiran anketler 548 kisiye tek
tek uygulanmistir. Ticaret Bakanlig1 tarafindan hazirlanan Tiiketici Profili ve Biling Diizeyi Arastirma
Raporu’na (2018: 39) gore, tiiketicilerin biling diizeylerindeki kirilmanin 6zellikle 35-44 yas grubundan
itibaren baslamasi nedeniyle, katilimcilarin secilmesinde 40 yas sinir olarak ele alinmis; arastirmaya sadece
40 yas ve fizerindeki bireyler dahil edilmigtir. Elde edilen 548 adet anket eksik cevap, isteksiz doldurma vb.
faktorler agisindan kontrol edilmis, kontrol sonrasinda toplam 529 anket analize dahil edilmistir.
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Verilerin analizinde kodlama yontemi uygulanmistir. Kodlama yapilirken, Miles ve Huberman’in y&ntemle
ilgili agiklamalarindan faydalamilmistir. Bu yontem, verilerin toplanmasi ile baslayan, verilerin
goriintiilenmesi, indirgenmesi ile devam eden ve verilerin raporlandirilmasi ile sonlanan bir akis: ifade
etmektedir. Verilerin indirgenmesi kodlama aracilig1 ile yapilmaktadir. Kodlama, verilerin mantikli gruplar
halinde toplanabilmesi igin yapilir; biiyiik bir veri setinin daha az sayidaki mantikli gruplara indirgenmesine
yardimar olur (Miles ve Huberman, 1984: 23). Senaryolara verilen yanitlar anlamsal olarak biitiinciil bir
sekilde ele alinmis ve semantik kodlama yapilmistir. Semantik kodlamada, bir kelime veya ifadenin sayisi
veya tiirlinden ziyade, olusturdugu anlam o6ne ¢ikmaktadir (Berg, 2000: 246). Bununla birlikte, kodlarin
olusturulmas siirecinde, Tablo 1’de yer alan arastirmalardan da faydalanilmigstir. Literatiirde yer alan ‘hile’,
‘aldatmaca’, ‘kandirilma’, “giivensizlik’, ‘isletmeye yonelik olumsuz tutum’ ve ‘isletmenin terk edilmesi’ gibi
kavramlar ile bu arastirmanin bir kisminda teori yonelimli kodlamadan (Berg, 2007: 252) faydalanilmistir.

Kodlama isleminin bagimsiz olarak yapilmasi, olusturulacak kategorilerin giivenilirligini saglamasi
bakimindan oldukga 6nemlidir (Miles ve Huberman, 1984: 27). Bu baglamda, senaryolara verilen yamtlar
yazarlar tarafindan bagimsiz olarak tek tek incelenmistir. Yazarlar oncelikle, acik uglu sorulara verilen
detayli yanitlari, betimleyici kodlar olusturacak sekilde siniflandirmistir. Ardindan, verilen her bir cevap
yeniden incelenerek, hem ilk olusturulan betimleyici kodlardan mantikli kategoriler olusturulmus, hem de
yanitlarin ilk simuflandirmada dahil oldugu betimleyici kodlar tekrar incelenerek bagimsiz olarak
dogrulamasi yapilmistir. Son olarak, yazarlar tarafindan olusturulan kategoriler ve bu kategoriler iginde yer
alan kodlar karsilastirilarak saglama yapilmis; geliski olusturan ifadeler tartisilarak ortak bir zeminde
toplanmustir.

5. Bulgular
Tablo 2. Demografik Ozellikler

f %
Cinsivet Erkek 364 68,8
Y Kadm 165 31,2

. Evli 476 90
Medeni Hal Bekar =3 10
Tlkdgretim 192 36,3
Lise 196 37,1

Egitim Durumu Onlisans 24 4,5
Universite 90 17

Lisanstistii (YL/DR) 27 51
Ozel sektor 152 28,7
Kamu sektori 112 21,2
Meslek Serbest meslek 94 17,8
Emekli 84 15,9
Calismiyor 87 16,4

2500 TL ve alt1 117 22,1
o 2501-4000 TL 141 26,7
giﬁ‘;jgyhk 4001-5500 TL 134 25,3
.. 5501-7000 TL 55 10,4
Toplam Geliri

7001-8500 TL 30 5,7

8501 TL ve tizeri 52 9,8

Katilimcilarin demografik bilgileri incelendiginde, cinsiyet dagilimimin % 68,8 ile erkeklerin lehine oldugu
goriilmektedir. Aymi zamanda, katibmalarin % 901 evli oldugunu ifade etmistir. Egitim durumu
bakimindan birinci ve ikinci sirada lise (%37,1) ve ilkogretim okulu (%36,3) mezunu olduklar
goriilmektedir. Meslek durumlarina gore; 6zel sektorde (%28,7) calisma durumu ilk sirada yer alirken kamu
sektoriinde (%21,7) ¢alistigini belirtenler ikinci sirada yer almaktadir. Katihmecilarin aylik ortalama gelir
dagilimi siralamasinda ilk sirada (%26,7) 2501-4000 TL, ikinci sirada ise (%25,3) katilim ile 4001 ve 5500 TL
arasinda geliri olanlar yer almaktadir. Yas dagilimi ele alindiginda, katihmcilar 40 ile 73 yaslar1 arasinda
olmakla birlikte, yas ortalamasi 48,6 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 3. Alo Tiiketici Hatt1'nin Bilinirligi

f %
Bilmiyorum 266 50,3
ALO 175 171 32,3
Boyle bir hat oldugunu hi¢ duymadim 51 9,6
ALO 181 28 53
ALO 190 8 1,5
ALO 150 5 0,9

Tablo 3, tiiketicilerin, haklar1 konusunda bilgi almak ve sorunlar karsisinda nasil hareket edeceklerini
o0grenmek amaciyla uygulamaya konulan “Alo Tiiketici Hatt1” numarasmin bilinirligine iliskin bulgular1
gostermektedir. Bulgulari; telefon hattin1 bilmiyorum diyenler, bilenler, duymayanlar ve yanls bilenler
olmak {izere 4 baslik altinda toplamak miimkiindiir. Katiimcilarin %50,3'i Alo Tiiketici Hatt1 numarasin
bilmedigini belirtmistir. Buna karsilik, %32,3’liik bir kesimi ise numaray1 dogru bilmistir. Ancak, %9,6s1
boyle bir hat oldugunu hi¢ duymadigm belirtmistir. Diger telefon hatlarim isaretleyenlerin %7,7’sinin
numaray1 yanlig bildikleri goriilmektedir.

Tablo 4. Raf ve Kasa Fiyat:1 Uyumsuzlugunda Yapilacak Eylem

f %
Tiiketici lehine olan fiyat esas alinir 287 54,3
Kasa fiyat1 esas alinir, ¢iinkii etiket tizerindeki fiyat 157 297
yanlis yazilmis olabilir ’
Miigteri ile satic1 arasindaki diyaloga gore karar verilir 85 16,1

6502 Sayili TKHK md. 54'te “Etiket, tarife ve fiyat listelerinde belirtilen fiyat ile kasa fiyati arasinda fark olmasi
durumunda tiiketici lehine olan fiyat uygulanir.” ibaresi yer almaktadir (Resmi Gazete, 2014a). Katiimcilarin
%54,3'11 tiiketici lehine olan fiyatin esas alinmasi gerektigini belirtmistir. Bu durum, ¢alismaya katilan
katilimailarin yarisindan fazlasinin bu durumdaki haklarin bildikleri seklinde yorumlanabilir. %29,7’lik bir
katilimci, kasa fiyatinin gegerli oldugunu etiket tizerindeki fiyatin yanlis yazilmis olabilecegi ifade etmistir.
Katilimcalarin %16,1’i ise miisteri ve satici arasindaki miizakereye gore karar verilmesi gerektigini
belirtmistir.

Tablo 5. Senaryo 1’e Ait Bulgular

f % Toplam %
Tiiketici hakki agisindan/kanunen etiket fiyatindan verilmek zorundadir 37 7,1
Acilse ve jhtiyacim da varsa alirim 21 4
Alirim ama yanlishigin da diizeltilmesini isterim 16 3,1
Etiket fiyatindan almaya calisirim 13 2,5
Alirim (neden belirtilmemis) 10 1,9 2
Aradaki fiyat farki 6nemsiz oldugu icin alinm 9 1,7
Tartisma olmasini/ugrasmak istemedigim igin alirim 6 1,1
Alnm; ciinkii etiket fiyat1 yanhs yazilmus olabilir 4 0,8
Alirim ama sikayet ederim 3 0,6
Alirim ama ¢ekindigim icin bir sey de sdyleyemem 1 0,2
Almam (neden belirtilmemis) 97 18,5
Almam ve sikayet ederim 64 12,2
Fiyatlar arasinda tutarsizlik oldugu igin almam 62 11,8
Kandirildigimi/aldatildigimi diisiindiigiim i¢in almam 56 10,7
Almam ama fiyat farkini sorgular ve yanlishgin diizeltilmesini isterim 53 10,1 77
Tepki gosterir ve almam 30 57
Pahali oldugu/biitceme uymadigi igin almam 26 5
Almam ve bir daha da oradan aligveris yapmam 10 1,9
Yanlislik olabilecegini diisiiniir ve almam 4 0,8
Tartisma yagsanmamast i¢in almam 2 0,4
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Tablo 5'ten raf ve kasa fiyat1 uyumsuzluguna iligkin bulgular incelendiginde, genel anlamda katilimcilarin %
77'sinin boyle bir durumda iiriinii satin almak istemedigi ortaya ¢ikmustir. Uriinii almak istemeyenlerin %
18,51 herhangi bir neden belirtmemistir. Dikkat c¢eken nedenler incelendiginde, &zellikle, fiyat
tutarsizligindan (% 11,8) ve kandirilma/aldatilma (% 10,7) duygusundan dolay: iiriinii satin almadiklar
goriilmektedir. Etik dis1 bu uygulama, katihmcilar: sikayet etmeye (% 12,2), tepki gostermeye (% 5,7) ve bir
daha oradan alisveris yapmamaya (% 1,9) itmektedir. Bununla birlikte, yanlishgin diizeltilmesini ve baska
insanlarin da ayn1 sekilde bu haksizliga maruz kalmamasini isteyenlerin orani da % 10,1’dir.

Diger taraftan, {irlinii satin alanlar incelendiginde, katilimcilarin sadece % 7,1’inin bu etik dis1 uygulama
karsisinda haklarini bildigi bulgusuna ulasilmistir. Bu kisiler, senaryoya iliskin verdikleri cevapta ‘tiiketici
hakkr’ ifadesini kullanmiglardir. {lgili cevaplardan bazilari agagida verilmistir. Bununla birlikte, katiimcilar
boyle bir durumla kargilagtiginda, acil ihtiyaglar varsa (% 4) {iriinii almaktadirlar. Etiket fiyatindan almaya
calisanlar (% 2,5) oldugu gibi aradaki 3 TL'lik farki 6nemsiz gordiigii igin (% 1,7) iirtinii alanlar da
mevcuttur.

- Tiiketici haklaria gore etiket fiyat: gecerli oldugundan, bunu kasadaki gorevliye bildiririm. Kabul
etmemesi durumunda fotografla tiiketici hakemine sikayete giderim.

- Raf fiyatim 16,95 TL gordiiysem eger bununla alakalr fotograflama yaparim. Ondan sonra tiiketici
haklarina sikayet edecegimi soylerim.

Tablo 6. Senaryo 2'ye Ait Bulgular

f % Toplam %
Alternatif olmadigi icin/mecburiyetten alirim 185 35,3
Bu tip yerlerde pahali oldugunu bildigim i¢in normal karsilar ve alirim 49 9,4
Alirim (neden belirtilmemis) 22 4,2
Alirnm ve tepkimi de gosteririm 20 3,8
Alirim ama sikayet ederim 11 2,1 616
Alirim ama bundan bir ders ¢ikararak bir dahaki sefere tedarikli giderim 10 1,9 !
Alirim ama bu fahis fiyatin nedenini de sorgularim 9 1,7
Alirim ama i¢ime oturur/tziilirim 8 1,5
1 kereye mahsus alir, bir daha da almam 6 1,1
Vakit kisith oldugu i¢in alirrm 3 0,6
Pahali/fahis fiyat oldugu icin almam 71 13,5
Almam (neden belirtilmemis) 38 7,3
Bu tip yerlerde pahali oldugunu bildigim icin yanimda gotiiriir ve almam 24 4,6
Kandirilmak/kaziklanmak hosuma gitmeyecegi i¢cin almam 18 34
Almam ve daha uygununu arastiririm 13 2,5
Tepki gosterir ve almam 12 2,3 38,4
Almam ve sikayet ederim 8 1,5
Ugakta verilecegini umut ederek almam 5 1
Almam ve fahis fiyatin nedenini de sorgularim 4 0,8
Almam ve gider cesmeden igerim 4 0,8
Saglik sorunum olmadig; siirece almam 4 0,8

Tablo 6’dan fahis fiyatlandirmaya yonelik bulgular incelendiginde, katilimcilarin % 61,6'smun ilgili tiriint
aldigi, daha dogrusu almak durumunda kaldig1 goriilmektedir. Dikkat ¢eken nedenler incelendiginde, %
35,3 ile oldukga ytiiksek bir cogunlugun, o esnada baska bir alternatif olmadigi/mecbur kaldiklari i¢in tirtinii
satin almak zorunda kaldigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durum, fahis fiyatlandirmanin, tiiketicilerin
caresizliginden nasil faydalandiginin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu tip
yerlerde {iiriinlerin pahali oldugunu bilenler (% 9,4) durumu normal (6grenilmis caresizlik) olarak
karsilarken, bu durum kimilerine de bir tecriibe kazandirarak bir dahaki sefere tedarikli gitmeleri (% 1,9)
konusunda yol gostermektedir.
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Diger taraftan, iiriinii satin almayanlar ele alindiginda, % 13,5 ile cogunlugun fahis fiyattan dolay1 vazgectigi
goriilmektedir. Fahis fiyatlandirmanmin tecritbe kazandirdigi varsayimi burada karsimiza c¢ikmaktadir.
Tablodan goriildiigii iizere, katilmcilarin % 4,6’s1 bu tip yerlerde {iiriinlerin pahali oldugunu bildigi icin
yaninda gotiirdiigiinii belirtmistir. Kandirilmak ifadesi bu etik dis1 uygulamada da katilimcilarin % 3,4’iinde
karsimiza gikmakla birlikte, tepki gosterenler ve sikayet edenler toplamda % 3,8 olarak hesaplanmistir. Bu
oranin ¢ok diisiik olmasi, tiiketicilerin artik bu tip yerlerdeki fahis fiyatlar1 kabul ettiginin bir gostergesi
olarak da yorumlanabilir. Bu uygulamada, ‘tiiketici hakki” ifadesini kullanan katilimcilarin sikayet
edecekleri yerleri direkt olarak belirtmeleri, hakkini arayan tiiketiciler i¢inde sikayetciler az olsa da oldukga
bilingli olanlarin varligini ispat etmektedir.

- Cok susanmug isem 5 TL verip alirim. Ancak, bu normal fiyatlarin cok idistiinde oldugundan sikayetimi
belirtmek icin cesitli yollar ararim; sikayetvar.com gibi.

- [lk 6nce tepkimi belirtirim. Ancak acil bir gereksinim oldugu icin alirim. Bir daha da disaridan su
alirtm. Ayrica, miisait olur olmaz tiiketici.gtb.gov.tr adresine sikayet ederim.

Tablo 7. Senaryo 3’e Ait Bulgular

¢ % Tolzlam

Yo
Arada ¢ok fark olmadigi igin alirrm 62 11,8
400 TL’den almak igin 1srar ederim/pazarlik yaparim 50 9,5
Alip almamaya yetkiliyle goriistiikten sonra karar veririm 27 51
Ahrlm (neden belirtilmemis) 22 4,2 365
Indirimde oldugu i¢in sevinir ve alirim 10 1,9 ’
400 TL’den almak ister ve sikayet ederim 9 1,7
Alirim ama cift etiketin nedenini de sorgularim 6 1,1
9%50'lik indirimin etiket fiyati iizerinden uygulanmas: gerektigini belirtirim 6 1,1
Kandirildigimi/dolandirldigimi diisiindiigiim igin almam 128 | 24,3
Almam ve sikayet ederim 57 10,8
Tepki gosterir ve almam 48 91
Almam (neden belirtilmemis) 39 74 635
Almam ve bir daha da oradan aligveris yapmam 19 3,6 ’
Almam ve cift etiketin nedenini sorgularim 19 3,6
Almam ve bagka magazalara bakarim/alternatifini ararim 18 3,4
Pahali oldugu i¢in almam 6 1,1

Tablo 7’den indirimli fiyatlandirmaya iliskin bulgular incelendiginde, katihmcilarin % 63,5'inin bu etik dis1
uygulama ile kargilastiklarinda {iriinii satin almayacag) gortilmektedir. Ciinkii katilimcilarin % 24,3 ile
onemli bir kism1 kandirildigini/dolandirildigini diistinmektedir. Kandirilma algisi orani en yiiksek indirimli
fiyatlandirmada karsimiza g¢ikmaktadir. Burada sikayet edenlerin (% 10,8) ve tepki gosterenlerin (% 9,1)
oranlart da kayda deger bir sekilde yiiksek ¢ikmistir. Bu da tablodan goriilecegi {izere, katihmcilarin bir
daha o magazadan aligveris yapmay: diisiinmemesi (% 3,6), haliyle marka sadakatinin kaybolmasiyla

sonuglanmistir. Bu durum, asagida verilen ifadelerde goriildiigii iizere olumsuz agizdan agza pazarlamaya
(WoM) da neden olmaktadir.

Diger taraftan, bazi katilimcilar aradaki farki dnemsemedikleri (% 11,8) igin {iriinii almada herhangi bir
mahsur gérmezken, % 9,5lik bir kesimi 400 TL i¢in pazarlik yapmaya ¢alismakta ve hatta bazilar1 daha da
ileri giderek, % 50 indirimin etiket fiyat1 tizerinden (200 TL) yapilmasin istemektedir. Bu durum, kampanya
bilgilerinin tiiketicilere agik¢a belirtiilmemesinden kaynaklanmasi ile iliskilendirilebilir. Bununla birlikte,
indirimi gercekgi bulan ve faydalanmak isteyen katilimcilar da mevcuttur (% 1,9).

- Magaza miidiiriinii veya yetkilisini cagirarak durumu izah ederim. Uriinii ya 400 TL'ye verin ya da
magazay: tiiketici haklarina bildiririm derim. Etiketin fotografini cekerek bu islemi yaparim.

- Tepkimi gosterir Beyaz Masa'ya sikayette bulunurum. Kesinlikle almam.
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Tablo 8. Senaryo 4’e Ait Bulgular

‘ % Tolslam
Yo
Bu tip kampanyalarin nasil oldugunu bildigim igin normal kargilar ve alirm 90 17,3
Alirim (neden belirtilmemis) 60 11,5
Cok begendiysem/ihtiyacim varsa alirim 35 6,7
Daha detayl bilgi ister ona gore hareket ederim 31 6
90 TL’den almaya ¢aligirim/israrct olurum 25 4,8
Uciiniin ortalama fiyatindan (100 TL) almaya galigirim 22 4,2
Fiyatlar1 ayn1 veya yakin olan iiriinleri almaya calisirim 16 3,1 61,4
Yapilan indirim bana bir avantaj sagladigi i¢in alirnm 15 2,9
Pazarlik yaparim/anlagmaya ¢alisirim 10 1,9
Kasaya kadar gittikten sonra vazge¢mem ve alirim 3 0,6
Neden 110 TL 6demem gerektigini sorgular yine de alirim 2 0,4
Alinm ama kampanyanin daha agik olmasi gerektigini iletirim 5 1
Alirim ama tepkimi de gosteririm 5 1
Almam (neden belirtilmemis) 63 12,1
Aldatici/yaniltici oldugu icin almam 57 11
Almam ve tepkimi gosteririm 22 4,2
Fiyatlar tutarsiz oldugu igin almam 15 2,9
Kampanya bilgileri agikca belirtilmedigi i¢cin almam 11 2,1 386
Neden 110 TL 6demem gerektigini sorgular ve almam 10 1,9 ’
Pahali oldugu igin almam 9 1,7
Almam ve sikayet ederim 6 1,2
Almam ve bir daha da oradan aligveris yapmam 4 0,8
Sirf indirim var diye kampanyadan faydalanmaya ¢alismam 4 0,8

Tablo 8'den fiyat reklamlarma yonelik bulgular ele alindiginda, katiimcilarin % 61,4'tintin tirtinii satin
almaya meyilli oldugu goriilmektedir. Bu kesim iginde, digerlerinden ayrilarak ¢ne ¢ikan nokta, % 17,3 ile
bu tip kampanyalarin katilimcilar tarafindan bilindigi ve normal karsilandigidir. Bununla birlikte,
katimailarin % 6,7’si ihtiyaglar1 s6z konusu oldugunda, tabiri caizse 3’e 5’e bakmadan {iriinii almaktadirlar.
Katilimcilardan bazilar1 daha detayli bilgi isterken (% 6), bazilar1 en ucuz iki tirtiniin fiyatindan satin almaya
calismakta (% 4,8) ve bazilar1 da ti¢ tirliniin ortalama fiyatini1 6demek istemektedir (% 4,2). Pazarlik yapanlar
da dikkate alindiginda, katihimcilarin toplamda % 10,9"unun orta yolu bulmaya calistig1 sdylenebilir. Bunun
yaninda, bazilar1 da boyle bir durumla karsilasmamak i¢in fiyatlar: ayni veya birbirine yakin olan {iriinleri
tercih etmektedir (% 3,1).

Diger taraftan, aldaticilik algis1 % 11 ile yine 6n plana ¢ikmaktadir. Fiyatlarin tutarsiz olmasi (% 2,9) ve
kampanya bilgilerinin acik¢a belirtilmemesinin (% 2,1) bu durumu tetikledigi sdylenebilir. Fiyat reklami
yaparak indirim varmig algis1 yoluyla gerceklestirilen etik disi uygulamalar karsisinda, katihmalarin %
4,2’si tepki gostermekte, % 1,2’si de sikayet etmektedir. Son olarak, fiyat reklamlar: ile 6n plana c¢ikarilan
indirimler, sirf indirimden faydalanmak adina bazi tiiketicilere cazip gelmemektedir. Yalniz, tiiketim
bilincine sahip bu katilimcilarin orani sadece % 0,8 (4 kisi) olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu noktada, tiiketici
hakkinin farkinda olan katilimcilarin ifadeleri asagidaki gibidir:

- Bu yapilamin miisterileri yamltmaya yonelik oldugunu belirtirim. Daha ayrintili bir aciklama
yazmalary gerektigini, aksi halde yaptiklarmmin dolandiricilik olduunu belirtir ve iiriinii almadan
¢tkarim. Durumu Alo 175 hattina bildiririm.

- Yanlis alg1 olusturuyorlar. Tiiketici haklarimdan dolayt diriinii almam.
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Tablo 9. Senaryo 5’e Ait Bulgular

f %
Aradaki fark ¢ok olmadig1 i¢in 6nemsemem/itiraz etmem 192 36,8
Hakkimi/para iistiinii isterim 62 11,9
Tedaviilde kuruslar olmadigi/verilemedigi i¢in mecburen alirim/6derim 59 11,3
Tepki gosterir hatay1 diizeltmesini isterim 45 8,6
Kart ile dderim/6demeye ¢alisarak sorunu ¢dzerim 37 7,1
Alirim/6derim (neden belirtilmemis) 31 5,9
Sebebini sorar duruma gore hareket ederim 30 57
Kuruslar daha sonra isime yaramayacag) i¢in para iistiinii istemem 17 3,3
Kiisuratlar zaten bu sekilde yuvarlandig: icin 6der ve tepki gostermem 11 2,1
Almam/6demem (neden belirtilmemis) 9 1,7
Fiyat farkliligini sikayet ederim 9 1,7
Kandirilmaya ¢alisildigimi diisiiniiriim 6 1,1
Markete birakir, sadaka olarak verir ve istemem 6 1,1
Istemem gerekiyor; kiziyorum da ama isteyemiyorum/utaniyorum 4 0,8
Kasiyerden, tutar1 agag1 yuvarlamasin isterim 4 0,8

Tablo 9’dan kiisurath fiyatlandirmaya iliskin bulgular incelendiginde, diger etik dis1 uygulamalarda oldugu
gibi katihmcilarin alirim/almam noktasinda kesin bir ayrima gitmedigi goriilmektedir. Bu baglamda, % 36,8
ile katillmailarin ¢ogunlugunun aradaki kuruslardan olusan farki 6nemsemedigi ve goniillii olarak iiriinii
satin aldig1 bulgusuna ulasilmistir. Para tstiinii isteyenlerin oran1 % 11,9 iken, tedaviilde kuruslar olmadig1
ve verilemedigi icin mecburen 6demeyi yapanlarin orani % 11,3’tiir. Bu durum, kuruslarin veril(e)medigi
algis1 ortadan kalkti§inda, insanlarin para iistiinii istemeye meyilli olacag1 seklinde yorumlanabilir. Aradaki
farktan olusan ekonomik kaybi telafi etmek adina kimi tiiketiciler de kart ile 6deme yoluna gitmektedir (%
7,1).

Bu etik dis1 uygulamada, sikayet edenlerin oraninin % 1,7 ve kandirildigin diisiinenlerin oraninin da % 1,1
olarak oldukga diisiik ¢ikmasi, buna karsiik daha once bahsedildigi {izere, insanlarin aradaki farki
onemsememesi, tiiketicilerin bu duruma kayitsiz kaldig1 ve durumu kabullendigi seklinde yorumlanabilir.
Bu duruma kayitsiz kalanlarin toplam orani % 49,2 olarak hesaplandiginda, ekonomik kaybin boyutlar
daha iyi tahayyiil edilebilir. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
kartli 6demeler sayesinde kurus kayb1 yasanmadiginda, 1 yilda toplam 71 milyon TL’lik oldukga ytiksek bir
meblagin cebimizde kaldig1 goriilmektedir (Canko, 2017). Bu da, katilimclarin % 7,1’lik kismimin kart ile
o0deme yaparak bu sorunu ¢oziiyor olmalarinin, ne kadar dogru ve bilingli bir tiiketici eylemi oldugunu
desteklemektedir. Bu noktada, tiiketim bilincine sahip katilimcilarin ifadeleri asagidaki gibidir:

- Ekrandaki tutar: almasini soylerim. Nedenine gelince de haksiz bir kazang elde etmis olacaktir. Ciinkii
markete giren yiizlerce insan var.

- 4 kurusluk bir fark var. Hakkimu isterim. Damlaya damlaya gol olur. Herkesten 4 kurus alirsa bu is
yiiriimez.

Son olarak, Tablo 10’dan fiyat farklilastirmaya yonelik bulgular incelendiginde, % 39 ile katilimcilarin biiyiik
bir ¢ogunlugunun, aradaki 50 TL’lik fark icin ¢arsiya kadar gittigi goriilmektedir. Carsiya kadar gitmekte bu
fark etkili oldugu kadar, bir baska etkenin de arkadas tavsiyesi (% 8,6) oldugu bulgusuna ulasilmistir. AVM
lehine ortaya ¢ikan bir etken de AVM'lerin daha kurumsal olmasindan kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin %
2,7’si bu kurumsalligr bir giiven mekanizmasi olarak algilamaktadir. Tablodan goriilebilecegi iizere,
katihmalar boyle bir durumda carsidan veya AVM’den alma kararini, bu kararlarin onlara getirecegi
maliyeti hesaplayarak vermektedir. Katilimcilarin kimisi yol ve zaman maliyetine degmeyecegi igin {iriinii
AVM'den alirken (% 4,6), kimisi de bu maliyet ¢ok degilse carsidan almaya (% 3,2) meyillidir.
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Tablo 10. Senaryo 6'ya Ait Bulgular

f %
Daha uygun oldugu/tasarruf yapmak igin ¢arsidan alirim 205 39
Carsidan alirim (neden belirtilmemis) 59 11,2
Arkadasimi dikkate alarak onun tavsiye ettigi yerden alirim 45 8,6
100 TL daha ucuz oldugu igin ¢arsidan alirim (yanlis fiyat algisi) 27 51
AVM'’deki gorevliye durumu anlatir 1.399 TL'den almaya ¢aligirim 26 4,9
Arastirma/kiyaslama yaparak karar veririm 24 4,6
Yol ve zaman maliyetine degmeyecegi i¢cin AVM’den alinnm 24 4,6
Aradaki fark ¢ok olmadigi i¢in Snemsemem ve AVM’den alirim 19 3,6
AVM’den alirim (neden belirtilmemis) 18 3,4
Yol ve zaman maliyeti ¢ok degilse carsidan alirim 17 3,2
Fiyat farkinin nedenini sorgularim 15 2,9
Garanti sundugu/kurumsal oldugu i¢in AVM’den alirim 14 2,7
Begendiysem/ihtiyacim varsa AVM’den alirim 11 2,1
Ikisinin de bana getirecegi maliyeti hesaplar ona gore hareket ederim 11 2,1
ikisinden de almam (neden belirtilmemis) 8 1,5
Kandirildigimi/dolandirildigimi diisiinerek ¢arsidan alirim 3 0,6

Bu etik dis1 uygulamada ilging bir tespit ortaya ¢ikmistir. Uriiniin AVM ve garsi magazalar1 arasindaki fiyat
farki senaryoda 50 TL olmasma karsilik, katilimcilar 1.399 ve 1.449 TL arasindaki farki 100 TL olarak
algilamistir. Bu sekilde algilayanlarin orami % 5,1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, fiyat ile
oynayarak tiiketici algisinin nasil yaniltilabildigini bir kez daha gozler 6niine sermektedir. Bu kapsamdaki
katilimailarin ifadelerinden bazilar asagidaki gibidir:

- 1.399 TL'lik TV'yi almay: tercih ederim. Arada 100 TL fark var ve TV'yi eve getirirken taksi ile
donecegimizi varsaysak bile 50-60 TL karli cikiyoruz.

- Bir bakayim piyasaya derim veyahut sonra bir bakayim derim. [llaki bir sey uydururum ve carsidan
alirtm. Neden 100 TL fazla vereyim ki.

Tablo 11. Satin Alinan Bir Uriiniin/Hizmetin Ayipli/Hatali Olmas: Durumunda Yapilanlar

f %
Magazaya gotiiriir sorunu ¢ozmelerini isterim 463 70,7
Il/Tlge Tiiketici Hakem Heyetine bagvururum 86 13,1
Bir daha ayn1 magazadan aligveris yapmam 49 7,5
sikayetvar.com {izerinden sikayetimi bildiririm 33 5
Sosyal medya hesabimdan bu durumu paylasirim 17 2,6
Hicbir sey yapmam 7 1,1

Tablo 11’den katilimcilarin satin aldiklar: bir {iriiniin/hizmetin ayipli veya hatali olmas: durumunda ne
yapacaklarina iliskin bulgulara bakildiginda, % 70,7 ile oldukca yiiksek bir ¢ogunlugunun magazaya
basvurdugu goriilmektedir. % 13,1’i hakem heyetlerine basvururken, % 7,51 de ilgili firmalarla olan alisveris
iliskisini sonlandirmaktadir. Sosyal medya veya sikayetvar.com gibi bilgi teknolojilerinden faydalanarak
sorununu ¢ozmeye calisanlarin oraninin toplam % 7,6 olarak ¢ikmasi ve katilimcilarin en diisiik 40 yasinda
olmasi, ¢cogunlukla X kusaginda yer alan bu bireylerin, sorunlarini daha ¢ok geleneksel yontemlerle ¢6zmeye
calistig1 seklinde yorumlanabilir.

6. Sonug ve Tartisma

Isletmelerin fiyatlandirma konusunda uyguladig etik dist yéntemlere iliskin bulgular degerlendirildiginde,
tiiketicilerde bu yontemlere iliskin kandirilma, aldatilma ve dolandirilma gibi algilar meydana geldigi
goriilmektedir. Ozellikle 1, 3 ve 4. senaryolarda on plana ¢ikan bu algilar, diger 3 senaryoda da ortaya
cikarak etik dis1 davranislarin nelere yol agabilecegini net bir sekilde gostermektedir. Bu algilar, tiiketicilerin
firmalara karsi olumsuz tutumlar beslemesine neden olmakla birlikte, baglliklarinin azalmasma ve
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gelecekte firmanin terk edilmesine kadar gitmektedir. Dahasy, tiiketiciler yasadiklari olumsuz deneyimleri
cevrelerine aktararak potansiyel miisterilerin de kaybedilmesine yol agmaktadir. Bu bulgular literatiirdeki
calismalarla (Wilkie vd., 1998: 275; Dutta, 2012: 164; Nguyen ve Meng, 2013: 540; Bigici, 2014: 119; Nas ve
Ozkog, 2018: 98) da paralellik gostermektedir. Buradan hareketle, isletmelerin kendilerine kisa vadede daha
fazla gelir getirecek bu tip uygulamalardan vazge¢mesi, uzun vadeye yonelerek rekabetci piyasa
kosullarinda, tiiketici giivenini, memnuniyetini ve baghiligin artiracak eylemlere yonelmesi gerektigi ifade
edilebilir. Aksi durum, isletmelerin firsat¢1 bir organizasyondan ibaret algilanmasina neden olacaktur.

Firsatcilik algisi, Ozellikle, tiiketicilerin se¢me sanst olmadiginda, Nagle ve digerlerinin (2010: 306) de
belirttigi iizere, tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 somiiriildiigiinde olusmaktadir. Gerek firsatcilik gerekse
aldatilma/kandirilma algilar1 sonucunda tiiketiciler tepki gosterme egiliminde olmakta ve bu tepkilerini
¢ogunlukla kisa vadede ¢oziim {iretebilmek amaciyla, iiriin/hizmet satin aldiklari firmalara (% 70,7)
gostermektedirler. Tepkilerini sikayete doniistiirerek hukuki yollara (il ve ilce hakem heyetleri gibi)
basvurma egilimleri ise diisiik seviyede (% 13,1) gerceklesmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlugunun
karsilastiklar1 hukuksuzlugu nereye sikayet edecekleri konusunda fazlaca bilgi sahibi olmadiklar1 ise
“tliketici haklarma giderim” gibi genel bir ifade kullanmalarindan anlasilmaktadir. Senaryolara verilen
cevaplarda direkt olarak “tiiketici hakem heyeti” ifadesini kullanan tiiketicilerin sayica azligi da bunu
desteklemektedir. Bununla birlikte, tiiketici haklarina sikayet etme taraftar1 olanlarin bir kismi, bu eylemini
fotograf ve video ¢ekerek gerceklestirecegini belirtmektedir. Bu da diisiik bir oranda da olsa, tiiketicilerin ne
kadar bilingli oldugunu gostermektedir. Isletmelerin de bu durum kargisinda, fiyat etiketlerini tasarlama,
kontrol, denetleme siireglerine daha o©zen gostermeleri ve hukuki g¢erceveden uzaklasmamalar:
zorunlulugunu getirmektedir.

Son olarak, etik dis1 uygulamalarda tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerinin oldukga 6n plana ¢iktig1 bulgusuna
ulagilmistir. Oyle ki, tiiketicilerin 6nemli bir kismi 50 TL tasarruf edebilmek igin katlanacaklar1 gizli
maliyetleri gdze almaktadir. Bu hassasiyeti gosteren tiiketicilerin bir kismi ise aradaki 50 TL'lik fark: 100 TL
olarak algilamistir. Bu durum, fiyatlarla oynayarak tiiketici algilarmin nasil yanhs yonlendirilebildigini bir
kez daha ispat etmistir. Diger taraftan, tiiketicilerin ayni hassasiyeti fiyatlar kurus diizeyine indiginde
gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Gerek aradaki kuruslarin 6nemsiz goriilmesi, gerekse sistem nedeniyle
veril(e)memesi ise biiyiik bir ekonomik kayba neden olmaktadir. Bu noktada, hem tiiketicinin hem de
iilkenin ekonomik kaybinin dnlenebilmesi i¢in alisverislerde kart kullaniminin 6zendirilmesi gerekmektedir.
Oyle ki, Canko'nun (2017) da belirttigi iizere toplam Sdemeler iginde % 40'lik bir paya sahip olan karth
odemeler ile yapilan alisverislerde, kuruglardan toplamda 71 milyon TL’lik bir biit¢e cebimizde kalmaktadur.
2019’un ilk 3 ay1 itibariyle toplam kart sayismin (banka ve kredi kart1) 218.243.701 (BKM, 2019) oldugu
tilkemizde, bu veriler, aligverislerde kart kullaniminin daha bilingli bir sekilde kullanilmas: gerektigini
vurgulamaktadir.
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