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TUKETICILERE YONELIK ETiK DISI FIYATLAMA
UYGULAMALARI

UNETHICAL PRICING PRACTICES TOWARDS CONSUMERS
Murat Selim SELVI®, Neslihan CAVLAK®

Oz: Isletmelerin adil satis fiyatlariyla satislarin artirarak karliliga ulasmast istenen ve
beklenen bir durumdur. Aksi durumda haksiz ve yaniltict birtakim yontemlerle etik
dis1 fiyat uygulamalart tiiketicilere zarar vermektedir. Birgok iilkede bu tiir durumlarin
tespit edilmesi halinde saticilara yonelik hukuki yaptirimlar bulunmaktadir. Bu
¢alismanin amaci, tiiketicilere uygulanan etik disi fiyat uygulama yontemleri ve bu
konuda Tirkiye’de mevcut olan hukuki diizenlemeler hakkinda okuyucularin
dikkatini ¢cekmek ve farkindalik diizeylerini arttirmaktir. Bu ¢alismada etik dis1 fiyat
uygulamalar1 kapsaminda siklikla karsilasilan raf ve kasa fiyati uyumsuzlugu, yalanct
indirimler, asir1 fiyatlamalar, kiisuratli fiyatlamalar, fiyat farklilastirmasi, birim
fiyatlandirma, gramaj hileleri, karaborsacilik hakkinda ikincil kaynaklar Belge
Tarama yontemi ile toplanarak dokiiman ve sOylem analizine tabi tutulmustur. Bu
calisma tiiketicilerin aligveris esnasinda fiyat, kalite, gramaj, etiket, indirim vb.
hususlarda dikkatli olmalar1 gerektigine isaret etmektedir. Tiketicilerin iddia
edilenlerin ne kadar dogru ve giivenilir olduguna ikna olmalar1 gerektigi ilgili
literatiirden anlagilmaktadir. Bu c¢alismada, tiiketicilerin satin aldiklart triinler
konusundaki bilinglerinin yiiksek olmasmin ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha
ortaya ¢ikmistir. Bu yoniiyle arastirmanin aligveris yapan tiiketicilere yararli olacagi
beklenmektedir. Tiiketicilerin iiriinlerin fiyatlar1 konusunda dikkatli davranmalart,
aceleci olmamalar1 siiphelendikleri durumlarda kendi denetimlerini kendilerinin
yapmasi gerektigine isaret edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kasa ve raf fiyati uyumsuzlugu, asir1 fiyatlama, fiyat etiketi
yonetmeligi, birim fiyatlama, kiisuratli fiyatlama

Abstract: It is a desired and expected situation for businesses to reach profitability by
increasing their sales with fair sales prices. Otherwise, unethical pricing with unfair
and misleading methods harm consumers. In many countries, there are legal
sanctions against sellers if such situations are detected. The aim of this study is to
draw attention of the readers and increase their awareness about the unethical
pricing methods and the legal regulation in Turkey. In this study, secondary sources
about shelf and cash price mismatches, excessive pricing, fractional pricing, unit
pricing, black market which are frequently encountered within the scope of unethical
price practices, were collected by Document Analysis method and subjected to
document and discourse analysis. This study indicates that consumers should be
careful about price, quality, weight, label and discount while shopping. In this study,
it has been revealed once again how important it is for consumers to be conscious of
the products they buy. In this respect it is expected that the research will be beneficial
to consumers who shop. It was pointed that the consumers should be careful about
the prices of the products, not be in a hurry and should make their own inspections
when they suspect.

Keywords: Cash and shelf price mismatch, over pricing, price label regulations,
unit pricing, fractional pricing
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1. Giris

Fiyat politikalarinin adil ve etik olmasi igletme ve tiiketici arasindaki ticari iligkilerin
siirdiiriilebilir olmast kritik bir 6neme sahiptir (Pinto-Garay vd., 2021). Isletmelerin
temel amaci, satiglarint ve karmi arttirmak olsa da bunu etik kurallar dogrultusunda
gergeklestirmeleri gerekmektedir. Fiyat bir taraftan karliligi saglamakta diger taraftan
da firmanin hedef kitlesiyle olan iletisimini saglamakta hatta bir rekabet arac1 olarak
kullanilabilmektedir. Ostas (2005) ve Nagle vd. (2010) isletmelerin fiyatlama
calismalar1 yaparken gozden kagirdiklart ve etik dist sorunlara neden olan 6nemli
hususlar1 belirtmektedirler. Bu nedenle, isletmelerin etik dist fiyatlandirma
uygulamalar1 konusunda daha dikkatli davranmalar1 gerekmektedir (Garaus vd.,
2016: 3688). Isletmelerin iiriinlerini fiyatlandirirken maliyet-kar iliskisini gdzden
kagirmadan hakkaniyetli ve etik davranmalari miisteri memnuniyeti i¢in dnemlidir.

Ilgili literatiir incelendiginde su galismalara rastlamak miimkiindiir: Raf ve kasa fiyat:
uyumsuzlugu (Bozkurt ve Gligor, 2019; Suh vd., 2018), indirimli fiyat uygulamalar
(Chen vd., 1998; Ofosu-Boateng, 2020), fiyat reklamlar1 (Bechwati vd., 2009),
kiisurath fiyatlama (Levy vd., 2020; Zmuk ve Josik, 2020; Levy vd., 2020; Hillen,
2021). Etik dist fiyatlama yontemleri ile hukuki olarak nasil miicadele edildigine
iliskin ise bazi calismalara rastlanmaktadir. Ornegin COVID-19 déneminde
gerceklesen agiri/fahis fiyat uygulamalarina haksiz rekabet hukuku cercevesinde nasil
miidahale edilebilecegi (Kesici ve Sorgun, 2020; Gokdemir, 2020; Can ve Arikan,
2021), asir1 fiyat uygulamalarinda AB mahkemelerinin yeni istikametinin ne oldugu
(Sahin, 2019), asin1 fiyat artislarina karsi idari yaptirimlarda yetki catigmalarina
(Soyler, 2021) iliskin ¢aligsmalar mevcuttur.

Bu ¢alismada ele alinan temel sorunlar sunlardir:

1. Aligveris mekanlarinda tiiketiciler agisindan etik dist fiyatlama yontemleri mevcut
mudur?

2. Tiketicileri bu fiyatlama yontemleri karsisinda koruyan yeterli hukuki
diizenlemeler mevcut mudur?

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilere uygulanan etik dis1 fiyat uygulama yontemleri ve
bu konuda Tiirkiye’de mevcut olan hukuki diizenlemeler hakkinda okuyucularin
dikkatini ¢ekmek ve farkindalik diizeylerini arttirmaktir. Bagka bir deyisle bu
calismada, piyasada ne tiir etik dis1 fiyatlama yontemleri izlendigine dikkat gekmektir.
Ayrica bu ¢alismada, tiiketicilerde “fiyat bilinci” olusumuna katki saglayarak mevcut
bazi Onemli hukuki diizenlemeler hakkinda bilgi vermektir. Dolayisiyla bu
aragtirmada tiiketicilere yonelik piyasada hangi yontemlerle etik digi fiyatlamalarin
yapildig1 ve durumlar karsisinda yasal mevzuat agisindan hangi hiikiimlerin oldugu
aciklanmaktadir. Aragtirma konusuyla ilgili Tiirkiye’de 6zellikle son bir yilda etik dist
fiyatlama yontemlerine iliskin yazili ve gorsel medyada siklikla haberler
yayimlanmakta ve kamuoyunda ciddi rahatsizliklar yasandigi bilinmektedir. Aligveris
kiiltiiri agisindan hangi tirliniin, kag gramdan, ne kadar fiyata satildigi, birim fiyatinin
ne oldugu ne kadarlik bir zamanda ne kadarlik bir artisin yasandigi, tesvik edici
promosyon indirimlerinin gergegi ne kadar yansittig1 konusunda tiiketicilerin bilingli
olmasi piyasanin oto-kontroliiniin saglanmasi agisindan ¢ok onemlidir. Ayrica son
yillarda ozellikle Tiirkiye’de asir1 fiyatlamalar basta olmak iizere diger etik disi
fiyatlandirmalarla alakali bilimsel ¢aligmalarin olduk¢a az oldugu goriilmektedir.
Ornegin YOK Tez Merkezi ve Google Akademik arama motorunda yapilan basit bir
taramada etik dist fiyatlama yontemlerine iliskin c¢ok az sayida calismaya
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rastlanmaktadir (Or. Turgut, 2015; Sahin, 2019, Can ve Arikan, 2021). Bu ¢alisma
ozellikle fiyat, kalite, gramaj, etiket, indirim vb hususlardaki sonuglar itibariyle
bilingli tiiketici olmanin dnemine isaret etmektedir. Bu yoniiyle aragtirmanin aligveris
yapan tiiketicilere yararli olacagi beklenmektedir. Bu ¢alismanin en 6nemli kisiti
sadece derleme tiirlinde olmasidir. Bununla birlikte bu ¢aligma pazarlama alaninda
calisma yapan akademisyenlere her bir etik dis1 fiyatlama uygulamasina iligkin karma
yontemlerle aragtirma yapma konusunda farkli bakis agisi kazandirabilir.

Arastirmada Belge Tarama yontemiyle ikincil kaynaklar (kitap, makale, internet
siteleri, vb.) iizerinde dokiiman incelemesi yapilmistir. Elliot (1996) akademik
calismalar, bildiriler, haber biilteni gibi yazili metinlerin de sdylem analizine tabi
tutulabilecegini belirtmektedir. Bu c¢alismada akademik c¢aligmalar ve mevzuat
bilgileri iizerinde sdylem analizi yapilmistir. Arastirmanin problemi ve amacina
uygun olarak secilen ikincil kaynaklar siniflandirilmis; yazarlara ait bazi 6nemli
goriilen bilgiler derlenmis; paragraflar halinde toplanarak sadelestirilmigtir. Ayni
sekilde alt bagliklara iligkin Tiirkiye’de halen mevcut olan yasal mevzuat hiikiimlerine
de okuyucunun anlayacag: sekilde isaret edilmistir. Ilgili literatiir taramasi
sonuclaria gore tiiketicilerin bilgisizligi, bilingsizligi ve/veya farkindasizligi
nedeniyle i¢inde bulunduklar1 ortamdan yararlanarak onlara zarar veren haksiz
fiyatlar uygulamak etik dis1 olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada fiyat bilinci
yiiksek tiiketici olmanin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin tiriinlerin
fiyatlariyla ilgili olarak dikkatli davranmalari, aceleci olmamalar: siiphelendikleri
durumlarda kendi denetimlerini kendilerinin yapmasi gerektigi belirtilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Etik, tiiketicilerin veya isletmelerin aldig1 kararlari sekillendiren, dogru davranis
ilkelerinin bir toplamidir (Sihem, 2013). Etik, adalet, hak ve hizmet saglayicinin bir
eyleminin ahlaki olarak dogru olarak algilanip-algilanmadigi ile ilgilidir. Pazarlamada
etik, isletmenin pazarlama konusundaki karar, davranis ve uygulamalarinin adalet
standartlarina veya ahlaki dogrulara uygun olmasi anlamina gelmektedir (Sihem,
2013). Uriinlerin fiyatlandiriimasi da etik agidan en adaletli bir sekilde karar verilmesi
gereken bir pazarlama kararidir. Adalet, bir sonucun ve/veya bir sonuca ulasma
stirecinin makul, kabul edilebilir veya adil olup olmadigina dair bir yargi olarak
tanimlanmaktadir (Bolton vd., 2003). Fiyat adaletsizligi ise, tiikketicinin bir iirtiniin
fiyatin1 diger {irtinlerin fiyat: ile karsilastirmasi sonucu ortaya ¢ikardigi farkin makul,
kabul edilebilir veya hakli olup-olmadigina iliskin duygu ve disiinceleri olarak
aciklanmaktadir (Xia vd., 2004). Fiyat adaletsizliginin iki tarafi bulunmaktadir (Busch
ve Spiller, 2016). Birincisi tiiketici bakis agisindan tiiketicilerin tiriinler igin 6dedigi
fiyat adaleti iken (Singh vd., 2021), ikincisi iretici perspektifinden {ireticilerin
diriinleri i¢in aldiklar1 adil fiyatlar1 degerlendiren fiyat adaletidir (Herrmann vd.,
2007). Tiiketiciler genellikle tiriinlerin fiyatlar1 hakkinda ¢ok detayl bilgiye sahip
olamamaktadir. Ancak, bir iiriiniin ge¢misteki fiyatina, maliyetine ve rakip markalarin
fiyatlarina bakarak, satin almak istedikleri iiriiniin fiyatin1 degerlendirebilmektedir
(Campbell, 1999; (Bolton vd., 2003). Pazarlama, bir¢ok kisi tarafindan tiiketimi tesvik
eden bir mekanizma olarak goriildiigiinden, miisterilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin karsilanmasma odaklanmaktadir (Citoiu vd., 2010). Isletmelerin
fiyatlama konusunda aldiklar1 yanlis kararalar onlarin imajimni ve sayginligini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. “Tiiketiciler etik disi fiyatlama yaptigini diisiindiikleri
isletmelere karsi sikayet etme, isletme hakkinda olumsuz diisiincelerini ¢evrelerindeki
insanlar ile paylasma ve bir daha o isletmeden herhangi bir sey satin almama davranisi
gelistirmektedir” (Catoiu vd., 2010; Ferguson vd., 2011; Eyster vd., 2021).
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Bugiin fiyatlarin her gecen giin arttig1 bir ortamda, tiiketiciler fiyat konusunda ¢ok
hassas davranmaktadir. Isletmeler genellikle rekabeti haksiz yere azaltabilecek ya da
dolandiriciik  ve aldatma yoluyla tiiketicilere dogrudan =zarar verebilecek
fiyatlandirma uygulamalarma girisebilmektedir (Mandal, 2021). Ozellikle de temel
tiiketim mallarinda tiiketiciler, tirliniin fiyat1 ne olursa olsun onu satin almak zorunda
kalabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler, saticinin potansiyel olarak tiiketiciyi istismar
edilebileceginden endise duyabilmektedir (Herrmann vd., 2007). Bunun Oniine
gegebilmek icin tiiketicilerin siirekli isletmeler arasinda fiyat karsilagtirmasi
yaptiklary, en ucuz {rline ulasmak icin ¢aba, emek ve zaman harcadiklart
gozlemlenmektedir.  “Beklenmeyen fiyat artiglart karsisinda tiiketiciler hem
sasirmakta hem de olumsuz bazi eylemler gergeklestirebilmektedir” (Campbell,
1999). Bunun oOniine gecebilmek amaciyla isletmeler fiyatlar1i yiikseltmeden
karaborsacilik, gizli zam ve birim fiyatlama yapmama gibi farkli uygulamalar
gerceklestirebilmektedir.

Tiketicilerin giinliik hayatta karsilastig1 ¢esitli tipteki etik dis1 fiyat uygulamalarina
ashinda iki farkli agidan yaklagsmak miimkiindiir. Birincisi rekabeti engelleyici
fiyatlamalar olup daha ¢ok iireticiler arasinda s6z konusu olmakta; tiiketicilere dolayli
olarak zarar verse de bu ¢aligmanin konusu degildir. Ikincisi ise, dogrudan tiiketicileri
aldatan-yaniltan ve haksizlik yaratarak zarar veren fiyatlamalardir. Her iki grupta yer
alan etik dig1 fiyatlama bigimleri karsisinda tiiketicileri koruyan hukuki diizenlemeler
mevcuttur. Bu arastirmada ikinci kategoride yer alan ve genellikle saticilarin ticaret
ahlaki ve diirGistliigii ile alakali olan fiyat uygulamalar1 ele alinmakta olup; asagida
agiklanmaktadir.

2.1. Raf ve Kasa Fiyati Uyumsuzlugu

Uriiniin raftaki fiyat: ile kasadaki fiyati arasindaki uyumsuzluk bircok perakendeci
isletmede gorilebilir (Saltzman, 2016, Suh vd., 2018: 25). Bu uyumsuzluk ¢ogu
zaman tliketicinin dikkatinden kagmaktadir. Diger taraftan bu durumu fark eden
tilketici beklenen fiyat ile deneyimlenen fiyat performansi arasinda yasanan bu
tutarsizlik nedeniyle memnuniyetsizlik yasayabilir (Bozkurt ve Gligor, 2019: 761,
Suh vd., 2018: 25). Fiyatlar arasinda olusan bu uyumsuzluk miisteri sikayetlerine,
isletmenin ceza almasina ve itibar kaybetmesine neden olmaktadir (Levy vd., 1998:
83). Raf fiyat1 ile kasa fiyat1 arasindaki uyusmazlik bilgisayar-yazilim sisteminin
giincellenmemesinden ya da magaza yoneticisinin titiz davranmamasindan dolay1
olabilir. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunun m.54/2°de ve Fiyat
Etiketi Yonetmeligi m.10/1°de etiket, tarife ve fiyat listelerinde belirtilen fiyat ile kasa
fiyatt arasinda fark olmasi durumunda tiiketici lehine olan fiyatin uygulanacagi
belirtilmistir. Bu uyumsuzluk durumu tiiketici {izerinde aldatilma algist
olusturmaktadir (Bozkurt ve Gligor, 2019: 768). Bu nedenle, isletmelerin bu etik dist
fiyatlandirma uygulamalar1 konusunda daha dikkatli davranmalari gerekmektedir
(Garaus vd., 2016: 3688). Ciinki fiyatin tiiketicilerin tiriinii satin alip almama karari
iizerindeki etkisi biiytiktiir.

2.2. indirimli Fiyatlar

Isletmeler belirli zamanlarda iiriinlerinin fiyatlarinda indirim yapmaktadir (Chen,
1998). Indirimli fiyatlar tiiketicilere ekonomik faydalar sunmakta, tiiketicilerin marka
hakkindaki inanglarini etkilemekte ve tiiketicilerde isletmeye karst olumlu duygu ve
diisiinceler uyandirarak tiiketicilerin marka farkindaligini ve satin alma niyetini
artirmaktadir (Raghubir vd., 2004; Ofosu-Boateng, 2020). Isletmeler genellikle belirli
zamanlarda kisa stireli fiyat indirimleri yapmaktadirlar. Ancak igletmelerin
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gergeklestirdikleri fiyat indirimleri stirekli hale geldiginde tiiketiciler iiriinlerin gercek
fiyatlariin aslinda sisirilmis (balon) olmasi konusunda siipheye diisebilmektedir
(Chen vd., 1998: 356). Diger taraftan isletmelerin “bir alana bir bedava”
kampanyalarinin stireklilik kazanmasi, tiiketicilerin tirliniin gercek fiyati konusunda
aldatildiklarini diisinmelerine yol agabilmektedir (Lindsey-Mullikin ve Petty, 2011:
69). Ayrica fiyat indirimi ad1 altinda, iiriiniin fiyatinin yiikseltilerek bu fiyat tizerinden
indirim yapilmasi, fiyat indirimlerinin aldatic1 veya sinsi bir sekilde uygulanmasina
neden olmakta ve bu durum etik dis1 olarak degerlendirilmektedir (Bechwati vd.,
2009: 765). Bu bakimdan yapilan indirimlerin yalanci indirim olup-olmadiginin ispati
satic1 veya saglayiciya aittir (6502 sayili Kanunun m.54/3). Aynt maddede indirimli
satis fiyatinin, indirim Oncesi satig fiyatiyla birlikte goriilebilir ve okunabilir sekilde
gosterilmesi gerektigine de isaret edilmektedir. Bu durum ayrica Fiyat Etiketi
Yonetmeligi m.11/2°de de belirtilmistir. Tiirkiye’de Reklam Kurulunun aldatici fiyat
indirimleri konusunda son 5 yilda 240 firmay1 cezalandirdig1 belirtilmektedir (Ticaret
Bakanligi 2021).

2.3. Fiyat Reklamlar1

Reklamlar tiiketicilere {iirlinler hakkinda bilgi vermektedir ancak bu bilgilerin
iceriklerinin dogru, giivenilir ve ahlakli olmalari biiyiik 6nem tagimaktadir. Genellikle
isletmeler {irlinlerinin fiyatlarina vergi, tasima, paketleme ya da dagitim gibi iicretler
eklenmemis bir sekilde reklamlarini yapmaktadir (Bechwati vd., 2009: 765). Bu tiir
reklamlar tiiketicilerin ilgisini {irline ¢ekebilmekte ancak yaniltict olmaktadir.
Isletmeler reklamlarinda bazen iiriinlerinin fiyatlarmin diisiik oldugunu vurgulamak
icin “—den baslayan fiyatlar, “—e kadar fiyatlar” ya da “%50’ye varan indirimler” gibi
soylemler gelistirmektedir. Reklam verenler indirimli satisa sunduklart mal ve
hizmetleri indirimden onceki fiyattan daha diisiik fiyatla satisa sunduklarini
ispatlamak zorundadirlar (6502 sayli Kanun, m.61/6; Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi m.14/4). Ayn1 yonetmeligin m.29/2¢ fikrasinda “bir mal
veya hizmetin fiyati, fiyatinin hesaplanma yontemi, 6deme kosullar1 ya da belirli bir
fiyat avantaji konusunda tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali olan eylemler
“aldatict eylem” olarak belirtilmis ve su¢ kabul edilmistir. Aldatict ihtimaller ise
m.30°da belirtilmistir. Tiketiciler bu tiir reklamlara inanarak satin alma
gergeklestirmek istediklerinde fiyati diistik olan ya da belirli bir oranda indirime dahil
olan bu iriinlerden sadece bir tane oldugunu gorebilir ya da diislinebilir (Bechwati
vd., 2009: 765). Belirtilen yonetmeligin m.13/1’de “fiyat hakkinda eksik bilgi vermek
veya anlam kanigikligina yol agmak suretiyle tiiketicilerin yaniltilamayacagi da
belirtilmektedir.

2.4. Kiisurath Fiyatlama

Tiiketiciler 0,99, 0,49 ya da 0,89 gibi sonu kiisuratli biten fiyatlara rastlamaktadir
(Hillen, 2021). Kiisuratli fiyatlandirma stratejisi uzun yillardir iriinlerin tiiketiciler
tarafindan ¢ok daha ucuz olarak algilanmasini saglamak amaciyla kullanilmaktadir
(Bray ve Harris, 2006). Sonu 9 ile biten fiyatlar, sonu sifir ile biten fiyatlardan daha
ucuz olarak algilanmaktadir (Ngobo vd., 2010: 374; Levy vd., 2020). Kiisurath
fiyatlarin 2,99 TL ile 3,00 TL arasinda 1 TL olmasina ragmen, tiiketicilerin se¢im
kararlar tizerindeki olumlu etkisi ¢cok fazladir (Manning ve Sprott, 2009). Kiisurath
fiyatlandirma hem gida perakendesinde (Zmuk ve Josik, 2020; Levy vd., 2020) hem
de diger sektorlerde 6nemli bir rol oynarken, liiks tiiketim iriinlerinde neredeyse
kiisurath fiyatlandirma hi¢ yapilmamaktadir (Macg, 2012).
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Sonu 9 ile biten fiyatlamalar miisterilerin fiyat bilgisi yetersiz oldugunda, iirlinii
nadiren satin aldiklarinda, {irlin tasarimlari zaman iginde degistiginde, fiyatlar

mevsimsel olarak degistiginde, kalite veya boyutlar magazalar arasinda degisiklik
gosterdiginde daha etkilidirler (Kotler ve Keller, 2009: 423).

2.5. Fiyat Farkhlastirma

Fiyat farklilagtirmasi, ayni tirliniin zamana, tiiketici kitlelerine ya da kosullara gore
farkli sekillerde fiyatlandirilmas: stratejisidir (Elegido, 2011; Elmaghraby ve
Keskinocak, 2003). Isletmeler farkli sekillerde gerceklestirdikleri fiyat
farklilastirmalart ile satislarint ve karlarint gegici de olsa arttirmay1 amaglamaktadir
(Dhar ve Hoch, 1996: 17). Ornegin; ayni ucakta yan yana oturan tiiketicilerin
odedikleri ucak bileti iicretleri birbirinden ¢ok farkli olabilmektedir (Bechwati vd.,
2009: 765; Elegido, 2011: 634). Futbol magini izleyen seyircilerin tribiinlerdeki farkli
konumlara sahip koltuklar i¢in farkl ticretler 6demesi, sinema, tiyatro ve miize giris
ticretlerinin farkli demografik yapiya sahip tiiketiciler igin farkli olmasi fiyat
farklilagtirmasina 6rnektir. Wu vd., (2012: 107-113) birgok siipermarket, tiye karti
olan ve olmayan tiiketicilere ayni iiriin i¢in farkl fiyat uyguladigini; ancak bu tiir fiyat
farklilagtirmalarinin tiiketiciler tizerinde haksizlik algisinin olugmasina, isletmeye
karst olumsuz duygular yasanmasma yol actigimi belirtmektedirler. Ancak
tilketicilerin yanlis anlamalarini énlemenin bir yolu fiyat farklilagtirmasi yaparken
hangi oOlgiitlerin esas alindigina dikkat ¢ekmektir. Ayrica sunulan mal ve hizmetin
kalitesinde bir farkliligin olup-olmadig: da tiiketicileri ikna etmede etkili olacaktir.

2.6. Birim Fiyatlandirma

Tiketiciler aligveris yaparken genellikle iiriinlerin birim fiyatlarimi gbéz Oniinde
bulundurmaktadir. Birim fiyatlandirma, bir satin alma noktasinda tiiketicilere sunulan
standart o6l¢li birimi basina bir fiyat atama uygulamasi olarak tanimlanmaktadir
(Johnston ve Cortez, 2018). Birim fiyat, belirli bir {iriinlin 6l¢ii birimi bagina
maliyetini, drnegin kilogram, litre ya da lira basina diisen fiyat olarak goziikmekte ve
stipermarketlerdeki ¢ogu fiyat etiketinde bulunmaktadir (Roth vd., 2017). Birim
fiyatlar1 belli olan tiriinler, tiiketicilerin karar verme siirecini etkilemekte ve genellikle
tiiketiciler en ucuz birim fiyatli iriinii almaktadir (Yao ve Oppewal, 2016).
Tiiketicilerin 6zellikle de siirekli tiikettigi Girinlerin (bakkaliye gibi) etiklerinde birim
fiyatlarinin yazilmas: tiiketicilere bir¢ok fayda saglamaktadir. Birim fiyatlandirma,
tiiketicilerin tiim Girtinleri deger-fiyat konusunda karsilastirma yapmalari agisindan en
iyi yontem olarak goriilmektedir (Mitchell vd., 2003). Tiiketiciler kg, metre, litre, adet
vb 6l¢ii birimlerini kullanarak {iriinlerin degerini anlayabilmekte; benzer ve farkli
iiriinlerle kiyaslama imkani bulabilmektedirler.

Tiirkiye’de igletmelerin iiriinlerini etiketlerken birim fiyatlarin1 yazmalari zorunludur
(Mevzuat Bilgi Sistemi, 2014). Fiyat Etiketi Yonetmeligi m.5/¢’de etiket ve listelerde
“malm birim fiyatinin” olmasi gerektigi belirtilmistir. Zorunlu olmasinin yaninda,
iirlin etiketlerinde birim fiyatlarinin goriilebilir ve anlagilir bir sekilde yazilmasinin
isletmelere de faydasi bulunmaktadir. Birim fiyatlandirma yapan isletmeler,
tiikketicilerin tarafindan daha seffaf olarak algilanmakta ve bunun da miisteri davranisi
ve algilanan magaza imaj1 iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Roth vd., 2017).
Birim fiyatlariin yazilmamasi, tiiketicilerin satin aldiklar1 triinler i¢in ne kadar
Odediklerini bilmemelerine neden olmaktadir.
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2.7. Gizli Zam

Fiyat artislar1 tiiketiciler tarafindan hos karsilanmayan bir durumdur. Isletmeler,
rakiplerinin fiyat arttirmadig1 bir ortamda, {irlinlerinin fiyatlarmin stirekli artmasinin
nedenini tiikketiciler ile paylagsmak durumundadir. Aksi takdirde tiiketiciler isletmenin
riinlerini satin almaktan vazgecebilmektedir. Ayrica, fiyat artiglari, tiiketicilerin
isletmenin ne dlglide adil davrandiklarini yeniden diistinmelerine yol agabilmekte ve
bu nedenle isletme fiyatlarii1 sik sik  degistirmek konusunda isteksiz
davranabilmektedir (Rotemberg, 2005). Bu durumun oOniine gecebilmek igin,
isletmeler etik olmayan farkli fiyatlama stratejileri uygulayabilmektedir. Isletmeler,
iriinlin fiyatini arttirmak istemedikleri durumda, {irliniin boyutunu kiiciiltme ya da
gramajini azaltma yoluna gidebilmektedir (Imai ve Watanabe, 2014). Bu goriinmez
fiyat artisi, markaya olan bagliliklarini bilmeden devam ettiren ve bu deger
denklemindeki degisimden habersiz olan miisteriler tarafindan genellikle fark
edilmemektedir (Saini vd., 2018). Son zamanlarda Tirkiye’de yazili ve gorsel
medyada fiyat dis1 yontemler izleyerek saticilarin fiyat artis1 yaptiklarina iligkin bazi
haberler ve duyumlarla siklikla karsilasilmaktadir. Gizli zam olarak ortaya ¢ikan bu
tir yontemler daha ¢ok miktar ve kalite diizeylerinin indirilmesi ile yapildig1 i¢in
genelde ambalajli (kapali) iriinlerde goriilmektedir. Gizli zam uygulamalarindan biri
gramaj hileleridir. Basta temizlik, kozmetik ve temel gida maddelerinde agirhik ve
adetlerinde azaltma yolu ile gizli zam yapma uygulamalarina rastlanabilmekte ve bu
konuda sikayetler yapilmaktadir. Tiiketiciler ambalaji ayni olan iriiniin etiket
fiyatinin sabit oldugunu ancak miktarinin azaltilip kiigiiltiildiigiinii fark etmemektedir.
Aslinda iirtiniin agirhig diistiigii icin birim fiyat1 artmistir. Ornegin 250 gramlik 1 adet
iirlinlin fiyat1 1 TL iken; 200 gramlik ayni {iriin yine 1 TL’ye satilirsa birim fiyatta
9%20’1ik bir artig saglanmis olur. Baska bir deyisle satici iiriine gizlice ve hizlica zam
yapmistir. Neticede kar orani1 artacaktir. Bu yontemin yiyecek-igcecek, temizlik, kisisel
bakim iiriinleri yaninda paketlenmig-ambalajli diger bazi tirlinlerde de kullanilmasi
miimkiindiir. Aldatic1 ticari uygulama bigimi orneklerinden biri olarak goriilen bu
durum Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde Degisiklik
Yapilmasima Dair Yo6netmelikte ek madde ile (EK-A/20) 1 Nisan 2021°de yiirtirlige
girmistir.

Isletmelerin uyguladig1 diger bir etik digt fiyatlama stratejisi ise {iriiniin fiyatini
degistirmeden kalite diizeyini diistirmektir. Gizli zam uygulamalarindan bir digeridir
kaliteyi diistirmektir. Tiiketiciler satin aldiklari diriinlerin kalitesi konusunda ¢ogu
zaman detayl bilgiye sahip olamayabilir. O yiizden, tiiketiciler genellikle {iriiniin
fiyat: ile kalitesini yargilamaktadir (Lalwani ve Shavitt, 2013). isletmeler de iiriiniin
fiyatin1 degistirmeden {iriiniin maliyetini diiglirmek amaciyla kalitesinde bazi
farkliliklar yapabilmektedir. Uriiniin kalitesinin diisiiriilmesi, isletmenin nakit akigini
diisirmemektedir (Matsa, 2011).

Bu yontem ya tamamlanmus tiriiniin kendisinin ya da yart mamul ve hammadde olarak
kullanilan malzemelerin niteligi ile alakalidir. Bu malzemeler genelde ucuza mal
edilmektedir. Ancak bu noktada 6nemli olan husus kullanilan malzemelerin kisilerin
fiziksel ve ruhsal sagligina ve zindeligine ne kadar uygun oldugu ya da insanlara ve
dogaya kars1 tasidigr risklerdir. Benzer durum hizmet ireten isletmeler icin de
gegerlidir. Hizmetin kalitesi diisiiriilerek adeta zam yapildigr durumlar olmaktadir.
Ornegin bir abone 12 boyunca sinirsiz 50 MB hizindaki internet paketi igin aylik 100
TL 6desin. Donem sonunda, ertesi sene igin ayni aboneye ayni fiyattan 40 MB hizinda
internet paketi teklif edildigi zaman hizmet kalitesini diisiirerek zam yapmaktan
bahsedilebilir.
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Gizli zam uygulamalarindan bir digeri ise satis ve pazarlama tekniklerini
kullanmaktir. Baz1 mal ve hizmetlere iligkin iddiali sdylemlerle algilar yaratilabilir
Ozel giinlerde kampanyalar diizenleyerek firsat indirimi olduguna iliskin inanislar
olabilir. Aslinda boylesi durumlarda tiiketici ambalajlarin ebatlar1 ve agirliklarina o
anda dikkat etmemekte ve/veya bir dnceki aligverisi ya da rakip firmalara gore bir
kiyaslama yapma firsati bulamamaktadir.

2.8. Karaborsacihik

Yasalarin, diizenlemelerin ve fiyat kontrollerinin ¢ok da uygulanmadig1 ekonomilerde
birgok iiriin i¢in “karaborsacilik” gelisebilmektedir (Michaely, 1954). Karaborsacilik,
genellikle ekonomik krizin iyice derinlestigi lilkelerde ortaya ¢ikmaktadir. Paranin
degerinin her gecen giin azaldigi, tiriinlerin fiyatlarinin hizla yiikseldigi ekonomilerde
karaborsacilik hiz kazanmaktadir (Cerra, 2019). Karaborsa, isletmelerin etik dist
uyguladiklar1 bir uygulamayi ifade etmektedir (Munjal ve Malik, 2014). Karaborsa ile
irlinlerin kasitli olarak stoklanarak ya da istiflenerek, gelecekte daha fazla fiyattan
satilmas1 amaclanmaktadir (Kaufmann vd., 2012). Ozellikle ila¢ endiistrisinde bu
durum siklikla yasanabilmektedir (Chiappini vd., 2020). Baz1 isletmeler, ilag talebinin
yiiksek olmasi ve ilag arzinin yetersiz kaldigr durumlarda bunlar istiflemekte ve
yasalarin zayif kalmasi sonucu, hastalara daha yiiksek fiyatlarla satabilmektedir
(Omer vd., 2021; Chiappini vd., 2020). Belirli ilaglara yonelik mevsimsel talep
arttiginda, tedarikgiler bu iiriinii stoklamakta ya da baska bolgelere tasimakta, bu da
sonunda kitlik durumunu daha da kétiilestirebilmektedir (Atif vd., 2019).

2.9. Asin1 Fiyatlama (Fahis Fiyatlama)

Fiyat, pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri ve tiiketicilerin satin alma
kararini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Vidrova vd., 2020). Fiyat, tiiketicilerin bir mal
veya hizmet i¢in 6demeye hazir olduklart degerdir. Bir {iriinlin fiyati, tiiketicinin o
iiriinii satin alip almama konusunda en belirleyici unsurlardan biridir. Fiyatlandirma,
satin alma kararlart konusunda tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in dnemli bir pazarlama
Ogesidir (Shafiee & Lo, 2020). Bu nedenle isletmelerin iriinlerini fiyatlandirirken
dikkatli olmalar1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ancak bir {iriniin fiyatinin asiri olup-
olmadigina karar vermek zordur. Kaldi ki kamuoyunda sik¢a dillendirilen “fahis
fiyatin” literatiirde tanimina rastlanmasa da agir1 fiyattan ne kastedildigine iligkin
cesitli goriisler vardir. Bu konuda kabul edilen ortak bir goriis de yoktur. Ornegin bir
fiyat, pazardaki rakiplerin fiyat seviyelerine kiyasla 6nemli 6l¢iide yiiksek oldugunda
ve pazar giiciine sahip bir firmadan kaynaklandiginda agiridir (Gani, 2021). Isletmeler
acil ya da beklenmedik bir durumun ardindan belirli tiirdeki gerekli kalemlerin
fiyatlarint haksiz veya somiiriiye dayali olarak asir1 derecede arttirabilmektedir
(Zwolinski 2008). Asir1 fiyatlama, genellikle tiriiniin maliyetinin yliksek olmasindan
ya da adil olmayan bir durumun isletme tarafindan pazara empoze edilmesinden
kaynaklanmaktadir (Gani, 2021). Ornegin; kar kiiregi aletinin toptan satis fiyatmin
artmasindan dolay1 fiyatinin yiikselmesi adildir, ancak kar firtinas1 nedeniyle artan
talep sonucu kar kiiregi aletinin fiyatinin yiikseltilmesi adil degildir (Anderson &
Simester, 2008). Her ne kadar isletmeler karlarini arttirmak icin ¢esitli yollar arasalar
da tiiketicilerin uygun fiyattan satin alma haklarmi ellerinden almamalan
gerekmektedir. Asir1 fiyatlama kaginilmasi gereken bir durumdur; ¢link{i piyasanin
etkin ve verimli bir sekilde islemesi igin rekabetci fiyatlama yapilmasi gerekmektedir.
Tiirkiye’de 4054 sayili Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanunun m.4/a’da “mal veya
hizmetlerin alim ya da satim fiyatinin, fiyati olugturan maliyet, kar gibi unsurlar ile
her tiirlii alim yahut satim sartlarinin tespit edilmesi” rekabeti sinirlandirici bir
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anlasma ve eylem olarak yasaklanmistir. Disiik fiyatlama isletmelerin giderlerini
karsilayamaz duruma gelmelerine neden olurken, asir1 fiyatlama ise tliketicilerin satin
alma yapamamalarina, yoksullasmalarina ve genel refah diizeyinin azalmasina neden
olmaktadir (Evans, & Padilla, 2005).

Hakim durumun kotiye kullanilmasi ile saticilar asir1 fiyatlamaya gidebilirler.
Ornegin dogal afetler, savaslar, salginlar, arz ve talep soklar suiistimal edilebilir ve
bazi iirlinler karaborsaya diiserck asirt fiyattan satilabilir. Pazarda hakim bir isletme
tarafindan yapilan asir1 fiyatlandirma, en bariz suistimal bigimlerinden biri olarak
kabul edilmektedir (Ezrachi & Gilo, 2009). 4054 sayili kanunun m. 6/c’de “.....satin
alinan bir malin belirli bir fiyatin altinda satilmamasi gibi tekrar satis halinde alim
satim sartlarina iligkin smirlamalar getirilmesi” ifadesi hakim durumun koétiye
kullanildig1 hallerden biri olarak belirtilmistir. Bu durumun 6niine gegilebilmesi igin,
pazarlama karmasindaki bu en goriiniir degiskenle ilgili kararda pazarlamacilarin
diizenleyici onlemler almalar1 6nemlidir (Ferrell & Ferrell, 2021). Giiniimiizde
isletmelerin basaris1 miisterilerini ne kadar memnun edebildikleri ile 6l¢iilmektedir.
Isletmelerin her ne olursa olsun tiiketicilerin erisebilecegi sekilde fiyatlandirma
yapmalart beklenmektedir. Clinkii Tiirkiye’de 30 Mayis 2020°de yiiriirliige giren
31102 sayili Resmi Gazetede Haksiz Fiyat Degerlendirme Kurulunun (HFDK)
olusturuldugu; boylelikle fahis fiyat artist ve stokgulugun su¢ kapsamina alindigs;
bunu yapanlarin tespit edilmesi halinde idari para cezalarinin verilecegi belirtilmistir.

3. Yontem

Bu arastirma Belge Tarama modelinde olup; klasik derleme tiiriindedir. Elde edilen
veriler ikincil kaynaklar (kitap, makale, internet siteleri, yasal mevzuat maddeleri, vb.)
tizerinde yapilan dokiiman incelemesi ve séylem analizine dayanmaktadir. Dokiiman
incelemesinde basili, gorsel ve isitsel materyaller veri kaynagidir (Yiiksel ve Yiiksel
2004). Bu ¢aligsmada ne tiir etik dig1 fiyatlama yontemlerinin oldugu ve uygulandiginin
yant sira hangi yasal hiikiimler ve yaptirimlarin oldugu gibi sorularin cevaplari
arastirildigt i¢in ayn1 zamanda betimsel bir analiz de s6z konusudur. Diger taraftan
Elliot (1996) akademik c¢aligmalar, bildiriler, haber biilteni gibi yazili metinlerin de
sOylem analizine tabi tutulabilecegini belirtmektedir. Bu c¢alismada akademik
calismalar ve mevzuat bilgileri iizerinde sdylem analizi yapilmistir. Arastirmanin
problemi ve amacina uygun olarak segilen ikincil kaynaklar siniflandirilmis; yazarlara
ait bazi Onemli gorillen bilgiler derlenmis; paragraflar halinde toplanarak
sadelestirilmistir. Ayni sekilde alt bagliklara iliskin Tiirkiye’de halen mevcut olan
yasal mevzuat hiikkiimlerine de okuyucunun anlayacagi sekilde isaret edilmistir.

4. Tartisma

Raf ve kasa fiyatt uyumsuzlugu ile indirimli fiyat iddialarimin (6nceki ve sonraki
fiyatlar) gercek olup-olmadigi konusunda 6502 sayili kanun Bakanlik, belediyeler ve
ilgili odalar1 bu madde hiikiimlerinin uygulanmasi1 ve izlenmesine iliskin isleri
yiiriitmekle gorevlendirmistir (m.54/4). O halde 6zellikle perakendeci kuruluslara
yonelik rutin olarak yapilacak denetimlerle basta saglikli gida iiriinleri olmak {izere
pek ¢ok mal ve hizmet fiyatlar1 gozetim altinda tutularak tiiketicilerin korunmasi
gerekir. Ciinkii etik dis1 fiyatlandirma olarak adlandirilan bu yontemlerle tiiketiciler
aldatilma ve kandirilma hissine kapilabilirler. Neticede tliketicilerin satici isletmelerin
bu tiir fiyatlama yontemlerine iligkin olusturduklar: tutum ve davranislar tekrar satin
alma niyet ve kararini etkileyecektir. Tiiketiciler yeniden giivenilir bir igletme bulmak
igin zahmet ve maliyetlere (para, zaman ve enerji) tekrar katlanacaktir. Isletme ise
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olusan negatif imaj yiiziinden mevcut miisterilerin bir kismin1 kaybetme ve potansiyel
miisterilere erisimde zorlanma riski ile karsilasabilir. Bir diger sorun gramajli
iirlinlerde 6l¢ii birimleri kiisuratli olusturuldugu zaman tiiketiciler farkli markalar
arasinda kiyaslama imkani bulamamakta ve bu durum zihin karigikligima neden
olmaktadir. Ornegin 1 kilo olarak satilan bir iiriin 900 grama diisiiriiliip ayn1 fiyata
satilirsa birim fiyata gizli zam yapilmis olur. Gerek internet iizerinden gerekse ¢arsi-
pazardaki magazalarda anneler giinii, 6gretmenler giinii, sevgililer giinii gibi baz1 6zel
giinlere has kampanyalarin diizenlendigi goriilmektedir. Eger maliyetlerin 6nce
yiikseltilerek balon fiyatlama yapildigi, hemen arkasindan yaniltict indirimlere
(“Firsat”, “bitiriyoruz”, 3 giin i¢in gegerlidir, “indirimde son saatler, efsane Cuma,
sahane Eyliil, %75’e varan indirimler, sonu 9 ile biten rakamlar gibi satis teknikleri)
gidildigine iliskin siipheler varsa tiiketici olarak dikkatli olmak gerekir. Kotler ve
Keller (2009) zamanla sinirli indirimlerde bir iiriin i¢in aktif olarak alisveris yapan
tiiketiciler arasinda satiglari tesvik edebilecegini belirtmektedirler. Ayni yazarlara
gore sonu 9 ile biten indirimli fiyatlarda tiiketiciler fiyat: yuvarlamak yerine “soldan
saga” bir sekilde degerlendirme egilimindedirler. Canbaz ve Geroglu (2015) benzer
goriisii savunan pek ¢ok galismalara atif yaparak bu goriisii desteklemektedirler. Ayni
yazarlarin yaptig1 ¢alismada kiisuratli fiyatlamalarin tiiketicilerde zarara ugrama ve
kandirilma hissi dogurdugu ve bu sebeple de isletmelere olan giivenlerinin sarsildigi
sonucu ¢tkmistir. Akyildiz vd (2018) ¢aligmalarmin  sonucunda kiisuratl
fiyatlamalarin tiiketicilerce anlamli bulunmadigi, etik dis1 gorildigii ve zekalarim
hafife alindigina isaret etmekte neticede tiiketicilerin olumsuz bir tutuma sahip
olduklarin1 gostermektedirler. Cesitli trlinlere iliskin indirimlerin yapilma usul ve
esaslarina iliskin pratige uygun adil ve yeni diizenlemelere ihtiya¢ vardir. Fiyat
farklilagtirmasi yaparken tiiketicinin yanlis anlamalara neden olmadan, makul ve hakl
goriilebilecek nedenler ileri siirerek ikna edici bir tutum ve davranis sergilemek
gerekir. Rakipler arasinda fiyat sabitlemek, azaltmak ya da artirmak yasal degildir.
Higbir sebep yokken tiiketicinin bilgisizliginden ve mevcut durumu kotiiye
kullanarak, haksiz kazang saglamak da sugtur. Anlagmali fiyat politikasi izleyen ve
rekabeti bozan firmalara yonelik gerek Tiirkiye’de Rekabet Kurumu ve Ticaret
Bakanligi gerekse diinyanin pek cok iilkesinde ilgili rekabet otoriteleri gereken
sorusturmalar1 yapmakta ve idari para cezalart vermektedir. Diger taraftan Sahin’in
(2019) belirttigi gibi, hangi pazar kosullarinda, hangi somut arastirma ve bulgu
sonucuna gore asir1 fiyatlamaya miidahale edilecegi hem literatiir hem de rekabet
otorite ve mahkemeleri arasinda yer alan tartigmali bir konudur. Bu durum tiiketicilere
zarar veren agsir1 fiyat testlerinin yapilmasi konusunda bir belirsizlik yaratmakta ve
konuyu karmagiklastirmaktadir. Bu aragtirmada en gdze carpan sonug tiiketicilerin
ozellikle perakendeci kuruluslarimn tiirlii yontemlerle yaptiklar: fiyatlama ydntemleri
kargisinda fiyat bilinci diizeylerinin artmasi gerektigidir. Baska bir deyisle
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde fiyatlar konusunda arastirmaci olmasi, iddia
edilenlerin ne kadar dogru ve giivenilir olduguna ikna olmalar1 gerekir.

5. Sonug¢ ve Oneriler

Tgili literatiir taramas1 sonuglarina gére, tiiketicilerin bilgisizligi, bilingsizligi ve/veya
farkinda olamamalar1 nedeniyle i¢inde bulunduklari ortamdan yararlanarak onlara
zarar veren haksiz fiyatlar uygulamak etik dis1 olarak degerlendirilmektedir.
Dolayistyla etik dist olarak bilinen bu tiir fiyatlama yontemlerinin tiiketicilerde bir
aldatilma-kandirilma korkusu ve siiphesi yarattigr literatiirde siklikla dile
getirilmektedir. Diger taraftan bu yontemleri uygulayan firmalarin neticede kisa
vadede satiglarini artirsa da orta ve uzun donemde miisteri kaybina ugramasi, piyasada
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alicilarla giiven tesis edemeyecegi icin tutunamama riski ile kargilagsmasi olasidir. Cok
eski yillardan itibaren gecerli olan ve hi¢cbir zaman 6nemini kaybetmeyen Oonemli
kurallardan biri de aligverigin “diiriistliige” dayanmasidir. “So6z senettir”, “laf agizdan
bir kere ¢ikar” gibi tinlii sdzler alic1 ve satict arasinda giiven tesis etmenin anahtar
mottolaridir. O halde cebinden parasi alinan higbir tiiketici ya da miisteri karsilastigi
birtakim fiyatlama ve satig teknikleriyle aldatilma ve kandirilma duygusuna
kapilmamasi gerekir. Bu ¢alismada fiyat bilinci yiiksek tiiketici olmanin dnemi bir
kez daha ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin iiriinlerin fiyatlariyla ilgili olarak dikkatli
davranmalari, aceleci olmamalar1 siiphelendikleri durumlarda kendi denetimlerini
kendilerinin yapmasi beklenmektedir. Bu g¢alisma tiiketicilerin aligveris esnasinda
fiyat, kalite, gramaj, etiket, indirim vb. hususlarda arastirmaci olmasi, iddia
edilenlerin ne kadar dogru ve giivenilir olduguna ikna olmasi gerektigi ortaya
¢ikmigtir. Bu yoniiyle arastirmanin aligveris yapan tiliketicilere yararli olacagi
beklenmektedir. Tiketicilerin tirtinlerin fiyatlariyla ilgili olarak dikkatli davranmalari,
aceleci olmamalar1 sliphelendikleri durumlarda kendi denetimlerini kendilerinin
yapmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir. Calisma asagida belirtildigi gibi okuyuculara bazi
onerilerde bulunmaktadir:

1. Aligveris yaparken mutlaka birden fazla isletmenin fiyatlari takip edilmelidir.

2. Tiketiciler aligveris yaptiklar1 {iriinlerin fiyatlarina iliskin endigse ve kaygi
duyarlarsa vakit gecirmeden ilgili mercilere sikayetlerini mimkiinse delilleri ile
birlikte bildirmelidir (Ornegin Ticaret Bakanligi’nin ALO 175 tiiketici sikayet hatt1).

3. Ozellikle paketlenmis temel gida, temizlik, kisisel bakim gibi iiriinlerde karsilasilan
gizli zam niteligindeki gramaj eksiltme yontemlerine tiiketicilerin artik daha dikkatli
olmas1 beklenmektedir.

4. Ogellikle iiriinlerin ambalajlar1 iizerinde agirlik, hacim, uzunluk vb. &lgii
birimlerinin tiiketicinin daha rahat gorebilecegi yerde ve biiyiik puntolarla yazilmasi
zorunluluk olmalidir. Hatta yapilacak yasal diizenleme ile temel ihtiya¢c maddelerine
iliskin 6l¢ii birimlerinde standart olusturulmalidir. Bu yapilamiyorsa tiretici firma bu
tir farkliliklar: fiyatlara yansitmalidir.

5. Nitelik ve nicelik agisindan aymi olan triinlere farkli fiyat uygulayarak piyasa
dengesini bozan, tiiketicilere zarar vererek magdur eden firmalara kars1 vatandaglarin
kendi denetimlerini kendilerinin yapmasi esastir.

6. Pandemi ile birlikte artan ve hava sartlaria bagh olarak ¢evrimici yapilan online
aligveriglerde, kapida yapilan teslimlerde fiyati daha ucuz ya da daha pahali iiriinlere
rastlamak miimkiin oldugundan daha dikkatli olunmalidir.

7. Fiyatlarin 6nce sisirilip sonra indirildigine iligkin “aldatici kampanya” siipheleri
kargisinda tiiketicilerin piyasa arastirmasi yapmadan gerek yiiz yiize gerekse online
aligverisi yapmamasi, sitelerin ve kampanyalarm dogru, giivenilir ve gergegi
yansittigimdan emin olmasi gerekir.

8. Tiiketici agisindan her tiirlii tiriniin internetten alinmasi sakincali olabilir. Bazi
tiriinlerin fiziksel olarak tiiketicinin yaninda olmasi ve bes duyu organina hitap etmesi
gerekebilir. Aksi halde tiketici risklerle karsilasir.

9. llgili sezondan ¢ok erken yapilan indirimler séz konusu ise iiriiniin Kalitesi ile
alakali giipheler varsa, tiiketicilerde aldatilma duygusu gelisebilir. Mobil cihazlara
gelen reklamlar ile agik hava reklamlarmda verilen indirim mesajlarinin ne kadar
gercekei oldugu sorgulanmalidir.
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10. Cesitli isimler altinda gesitli mekanlarda yapilan “indirim giinleri” konusunda yeni
diizenlemelere ihtiyag vardir. Yani ne tiir isletmelerin ne tiir tiriinlere iliskin ne zaman,
nerede, hangi sartlarda ve nasil kampanya yapacaklari hakkinda yeni kurallarin
getirilmesi, denetleme-kontrol mekanizmalarinin nasil isletilecegine dair konunun
tiim taraflarca tartisilmasi gerekmektedir.

11. Efsane/Sahane Cuma, Firsat zamani, kargo bedava gibi sloganlara temkinli
yaklagmak, verilen indirim ¢ekleri konusunda her zaman sorgulayici olmak
gerekmektedir.

12. 20 Aralik 2021 Pazartesi gecesinden itibaren sert diismeye baslayan doéviz kuru
ile birlikte, bu disiislerin piyasada market fiyatlaria yansiyip-yansimadigi, yapilan
indirimlerin ne kadar gercek¢i oldugu tiiketiciler tarafindan iyi takip edilmeli ve
sorgulanmalidir. Tiiketicilerce piyasayr bozan, mevcut durumu kotiye kullanan
saticilarm bu tutum ve davranislarini delilleri ile birlikte ilgili makamlara sikayet
edilebilmelidir. Tiketiciler orgiitlii toplumsal baski unsuru olarak aldatici tutum ve
davranislar sergileyen saticilarin tirtinlerini satin almayarak protesto edebilmelidir.

13. Stokgulukla miicadele siirecinde kamu yararina el koyma kararlarinda ve verilecek
cezalarda mevcut satis kosullari ve saticilarin defterleri iyi incelenmeli ve adil
davranilmas: gerekir. Saticilarin mallar1 hangi tarihte hangi fiyattan aldiklari, ne
kadarlik bir kar marji ile sattiklart tespit edilmeli, piyasa bozucu herhangi bir sug
unsuru olugtugunda geregi yapilmalidir.

14. Bagka meslek gruplarindan olup, faaliyet dis1 olarak her tiirlii gida depolayan
bagka gercek ve/veya tiizel kisilerin tespiti halinde de siiphesiz caydirict ve gerekli
hukuki miieyyidelerin uygulanmasi gerekir.
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