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Oz: Enflasyon dénemlerinde isletmelerin girdi maliyetlerinin ve iiretim faktorlerinin fiyatlarinin artmasi
ve arzin talebi karsilayamamasi, nihai/tiiketim iriinlerinin fiyatin1 da dogrudan etkileyerek artirmaktadir.
Bu iiriinlerin fiyat artisindan olumsuz etkilenen tiiketicilerin talebinde azalma ve rakip ve/veya ikame
rakip tiriinlerine kaymalarinin 6nlenmesi amaciyla, pazarlama karmasi elemanlarinin yonetiminde,
kiigiiltme enflasyonu (shrinkflation) ve nitelik kaybi enflasyonu (skimpflation), uygulamalarina yaygin
olarak rastlanilmaktadir. Kiigiiltme enflasyonu stratejisinde fiyati degistirmemek veya fiyatta minimum
degisiklikler yapmak adina miktar indirimi, ambalaj1 kiigiiltme, ayni ambalajda gramaj diistikligi vb.
taktikler uygulanmaktadir. Nitelik kayb1 enflasyonu stratejisinde ise, {irlin fiyatlarin1 degistirmemek veya
diislirebilmenin bir sonucu olarak, {iretim ve faaliyet girdilerini daha diigiikk maliyetlerle saglayabilmek
adina girdi kalitesi, niteligi, sayist vb. eksiltme taktikleri uygulanmaktadir. Bu uygulamalarin pazarlama
etigi, tiikketici haklari, tiikketici mevzuati ve sirdiriilebilir kalkinma agisindan sorgulanmasi ve
aragtirtlmasi probleminden yola ¢ikilarak, bu makalede enflasyon donemlerinde pazarlama karmasi
elemanlarma iliskin kararlari etkileyen, kiigiiltme enflasyonu ve nitelik kaybi enflasyonu stratejisi
kavramsal diizeyde agiklanarak, konuya dikkat cekmek amaglanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Enflasyon donemlerinde pazarlama karmasi, Kiigiiltme enflasyonu (Shrinkflation),
Nitelik kaybi1 enflasyonu (Skimpflation).

Shrinkflation and skimpflation strategies affecting marketing mix
applications during inflation periods

Abstract: During inflation periods, the input costs of businesses and the prices of production factors
increase, and the supply cannot meet the demand. For this reason, businesses are forced to increase the
prices of final/consumer products. It is commonly observed that businesses apply shrinkflation and
skimpflation in order to prevent consumers from decreasing their demand and shifting to rival and/or
substitute competitor products in management of marketing mix elements. In the shrinkflation strategy, in
order not to change the price (or to reduce the price, which can be seen in a less common practice),
quantity discounts, packaging reduction, reduced weight in the same packaging, etc. tactics are
implemented. In the skimpflation/quality loss inflation strategy, reduction tactics are applied in input
quality, quality, number, etc. in order to provide production and activity inputs at lower costs as a result
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of keeping product prices unchanged or reducing them. Based on the problem of questioning and
researching these practices in terms of marketing ethics, consumer rights, consumer legislation and
sustainable development, in this article it is aimed to draw attention to the issue by explaining the
shrinkflation and skimpflation strategies, which affect the decisions regarding marketing mix elements in
inflation periods, at a conceptual level.

Keywords: Marketing mix in inflation periods, Shrinkflation, Skimpflation.
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1. Giris

Makro ¢evre faktorleri igerisinde yer alan ekonomi isletme faaliyetlerini 6nemli dlgiide etkilemekte
olmas1 nedeniyle, yonetimin alacagi kararlarda, diger faktorlere gore daha fazla 6nemli olmaktadir.
Ekonomik kararlarin bireyler {lizerindeki etkisi ise sadece tasarruf ve yatirim kararlarinda degil, aym
zamanda tliketime yonelik harcamalarinda da goriilmektedir. Bireylerin tliketime yonelik
harcamalarin1 en fazla etkileyen ekonomik ¢evre faktorii ise enflasyondur. Bir ekonomide tiikketime
yonelik harcamalarin biiylikligii ve liriin grubuna gore dagilimi, igletmelerin  pazarlama kararlarini
yakindan ilgilendirmektedir. Enflasyon ve pazarlama arasindaki etkilesim, iiretim ve tiikketim agisindan
onemli bir rol oynamaktadir. Isletmenin makro ¢evreyle en yakin iliskiye sahip olan
departmanlarindan biri olan pazarlama, makro ¢evre yapilarindan hizl bir sekilde etkilenmektedir. Her
isletmenin pazarlama firsatlarin1 ve yerine getirecekleri calisma ve faaliyetlerini 6nemli Olgiide
etkileyen makro ¢evre unsurlar1 vardir (Mucuk, 2017, s. 25). Pazarlamanin dinamik ve hizli degisimler
gostermesinin nedenlerinden biri olarak ¢evresel durum ve olaylarla etkilesimli bir yapiya sahip
olmasi gosterilebilir. Bu nedenle pazarlama, ¢evresel faktorlere hizl bir sekilde ayak uydurabilmek ve
kendini adapte edebilmek i¢in siirekli gelisen ve dinamikligini kaybetmeyen bir alandir.

Isletmeler tiiketicilere iiriin veya hizmet sunarken pazarlama faaliyetlerine yonelik stratejilerle
hareket etmektedir. Isletmelerin zorlu ekonomik kosullar yasamasima bagli olarak bu stratejiler ve
taktikler gelistirilip, degistirilebilmektedir. Ozellikle enflasyon ddénemleri, pazarlama yoneticilerinin
{iriin fiyatlar1 iizerinde sik sik degisiklik yapmasina neden olmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2017, s. 98). Isletmeler iiriinlerindeki fiyat artisini belirleyebilmek ve iiriiniin artan fiyatini tiiketiciye
fazla hissettirmeden fiyat kararlari almak igin stratejik ve taktiksel caligmalarda bulunmaktadir
(Alvarez, Mendoza ve Torres, 2023, s. 1332). Dolayisiyla isletmeler enflasyon donemlerinde hem
iriin fiyatin1 korumak hem de miisterilerini elde tutmak igin, farklr strateji ve taktikler gelistirmeleri
gerekliligi ile karsi karsiya kalabilmektedir. Enflasyon donemlerinde isletmeler, iiriinlerinin girdi
maliyet artislart nedeniyle iirlin ve hizmetlerine yonelik talebin azalmamasi igin, fiyat seviyesini
olabildigince korumaya hatta fiyatlar diisiirmeye ¢alisabilmektedir (Karaca, 2003, s. 33).

Enflasyon donemlerinde isletmelerin 6nem verdigi bir diger konu ise, tiiketici davraniglari
olmaktadir. Enflasyon, tiiketici davranislarinda biiyiik degisiklikler yaratmaktadir (Ersoy, 1994, s. 38).
Tiiketiciler 0Ozellikle enflasyon donemlerinde satin alma davranislarini  degistirebilmektedir.
Tiiketicilerin bu donemlerde fiyat hassasiyetleri daha agir basmakta ve iirlin tercihlerini
etkilemektedir. Isletmeler/markalari enflasyonist ortamda tiiketicilerin davrams degisikliklerini
onceden tahmin etmek ve bu tahminlerine gore stratejilerini gelistirmeleri beklenmektedir. Aksi halde
rakiplerinin uygulamalari ve saldir stratejileri sadik miisterilerinin kaybedilmesine neden olabilir. Her
kriz durumunda oldugu gibi enflasyon ortamlarmmda da, isletme yoneticileri ve pazarlama karar
vericilerinin tiiketici davranislarin1 anlamak, tiiketicilere deger sunmaya devam etmek ve kendilerini
rakiplerinden farklilagtirmak icin, stratejilerinde degisiklikler yapmalart gerekmektedir (Schwarz,
2022,s. 1).

Pazarlamada -iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma- olarak siniflanan ve bir biitiinlin ayrilmaz
pargalar1 olarak goriilen pazarlama karmasi elemanlarina yonelik kritik karar alma siirecleri, enflasyon
donemlerinde daha fazla 6nem kazanarak, bir pazarlama problemine doniismektedir. Bu kapsamda
yaygin uygulanan iki stratejiden birincisinin kii¢iiltme enflasyonu stratejisi, ikincisinin nitelik kaybi
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enflasyonu stratejisi oldugu bilinmektedir. Bu stratejilerin, tiiketici haklar1 ve mevzuati, pazarlama
etigi ve sirdirilebilir kalkinma ag¢isindan ne anlam ifade ettigine dikkat ¢ekmek probleminden yola
¢ikilarak ¢aligmada gilinlimiizde enflasyon donemlerinde pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimi ve
yaygin olarak kullamilan kiiciiltme enflasyonu stratejisi ve nitelik kaybi enflasyonu stratejisinin
kavramsal diizeyde aciklanmasi amaglanmaktadir.

2. Enflasyonun pazarlamaya etkileri

Isletmelerin iiriinlerine y&nelik stratejik ve taktiksel kararlar almalarinda ve faaliyetlerini tekrar
gbzden gegirmelerinde, pazarlamanin énemli bir roli bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlama, isletme
cevresinde neler olup bittigiyle ilgilenmek ve takip etmek zorundadir. Pazarlama hareketli, degisen ve
dinamik bir isletme faaliyetidir. Pazarlamada diinyada yasanan malzeme ve enerji kitligi, enflasyon,
ekonomik durgunluk, artan issizlik, deprem, savas gibi ¢esitli krizler ve belirli endistrilerdeki hizli
teknolojik degisiklikler nedeniyle, dnemli dlgiide degisimler yasandigi goriilmektedir (Bala ve Verma,
2018, s. 323). Bununla birlikte pazarlama faaliyetlerinin i¢inde bulundugu ekonomik konjonktiire gore
sekillenmekte oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, ekonomik cevrede gergeklesen faktorlerin
pazarlama faaliyetleri acisindan 6nemi artmaktadir (Mucuk, 2017, s. 26).

Ekonomide belirli bir zaman diliminde fiyatlarin artis oranindan kaynaklanan enflasyon (Jain,
Sharma ve Kumar, 2022, s. 2980), mal ve hizmetlerin fiyatlar genel seviyesinde goriilen siirekli
degisimlerdir (Ersoy, 1994, s. 20; Birinci, 1989, s. 19). Enflasyon, hemen hemen tiim {iriinleri
etkileyen hammadde, nihai iiriin ve hizmet fiyatlarinin artmas: siirecini ifade etmektedir (Shama, 1978,
s. 44). Ekonomi alaninda enflasyon nedenlerine yonelik en cok karsilasilan enflasyon tiirii talep
enflasyonu olarak gosterilmektedir. Talep enflasyonu, harcamalar ve ihracat toplamimnin iretim ve
ithalat toplamini asmasi sonucunda, toplam arzin toplam talebi karsilayamamasi durumunda
gerceklesmektedir (Karluk, 1973, ss. 203-204). Diger bir enflasyon tiirii olan maliyet enflasyonu;
isglici maliyeti, hammadde maliyeti ve sermaye mallari maliyeti vb. {retim faktorlerinin
maliyetlerindeki artislardan kaynaklanmaktadir. Isletmeler toplam iiretim maliyeti arttiginda, kar
marjlarim koruyabilmek icin mal/hizmet fiyatlarini artirmaktadir (Jain vd., 2022, s. 2982). Uretim
faktorlerinde yasanan fiyat artislarinin iiriine yansimasiyla ortaya c¢ikan bu enflasyon tiirli maliyet
enflasyonu olmaktadir (Karaca, 2003, s. 13; Cakir Yildiz, 2017, s. 156). Isletmeler iiretim
maliyetlerinde yasanan artiglar1 nihai tiiketici pazarindaki {iriinlere yansitmamak amaciyla farkli
stratejiler ve taktikler gelistirmektedir.

Tiiketicilerin 6zellikle enflasyon ortaminda iiriin fiyatlarma yonelik hassasiyetleri artmaktadir.
Enflasyonun neden oldugu fiyatlar genel seviyesindeki degisimler, iiriinler arasindaki fiyat farklari vb.
etkenlerle, tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglari dogrudan etkilenmektedir (Baloglu, 2000, s.
138). Tiiketiciler iiriinlerin fiyat artiglarimi fark edip farkli iiriinlere veya daha uygun fiyath aym
ihtiyaci karsilayacak ikame lriinlere yonelmeye baslayabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin fiyat artist
karsisinda satin alma egilimlerinin degistigini gostermektedir.

Enflasyon ortamlarinda pazarlama karar alic1 ve uygulayicilar da, birgok zorlukla kars1 karsiya
kalmaktadir. Sekil 1’de ekonomik c¢evre, pazarlama yonetimi ve tiiketiciler arasindaki iligkiler
gosterilmektedir. Sekil 1 genel olarak ekonomik ortamda kitlik, enflasyon, durgunluk ve stagflasyonun
hem pazarlama uygulamalarimi hem de tiiketicileri etkiledigini gostermektedir. Isletmeler yeni
ekonomik kosullara ve tiiketici davranislarindaki degisimlere uyum saglayabilmek igin yeni stratejiler
ve taktiklere yonelik ¢aligmalar gerceklestirmektedir (Shama, 1978, s. 44).

Sekil 1’de de ekonomik c¢evrede yasanan degisimlerden biri olarak gdsterilen enflasyon,
tilketicilerin satin alma giiclinii azaltmakta ve satin alma davramig ve kararlarii etkilemektedir
(Saleem, 2023, s. 64). Ancak enflasyon donemlerinde tiiketicilerin satin almama ya da tiiketmeme gibi
bir durumu yoktur. Aksine tiketiciler satin alma davraniglart gostermektedir. Tiiketim her an
gerceklesen bir eylemdir (Karluk, 1973, s. 204). Ancak enflasyonun oldugu donemlerde tiiketiciler
iriin fiyatinda ve satin almada daha hassas ve duyarli bir harcama egiliminde bulunmakta, temel
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gereksinimlerine yonelik iiriinlere dncelik vererek, satin alimlar gerceklestirmektedir. Bunun yani sira
tiikketicilerin markalarin/isletmelerin/perakendelerin satis tutundurma faaliyetlerini takip ettikleri ve
daha fazla tiiketim egilimi gosterdikleri bilinmektedir (Saleem, 2023, s. 64). Uriin fiyatlarma iliskin
hassasiyetin yogun olarak yasandig1 enflasyonist donemlerde, tiiketiciler farkli marka/iirinlere kayma
ya da daha uygun fiyatli drlinler satin alma davramisi gosterebilmektedir. Diger bir ifadeyle
ekonomide yasanan fiyat dalgalanmalar1 tiiketicilerin tiiketim egilimlerinin degisimine neden
olmaktadir (Karluk, 1973, s. 204). Bu baglamda enflasyon tiiketicilerin biit¢elerini ve harcama
kararlarini etkilemektedir (Bennett, 2022, s. 1).

Sekil 1. Ekonomik ¢evre, isletme ve tiiketiciler arasindaki iligkilerin kavramsal bir ¢ergevesi

' I -Ekonomik Cevrede Yasanan
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Kaynak: Shama (1978, s. 44); Eser (2006, s. 55).

Pazarlama alanindaki yoneticilerin enflasyonist donemlerde de dogru tiiketiciye, dogru fiyatla,
dogru stratejik ve taktiksel uygulamalarla iiriinlerini sunmaya yonelik faaliyetler gergeklestirmesi
gerekmektedir. Aksi halde rekabetin yogun yasandigi bu siirecte kazanan rakip isletmeler olabilir.
Ciinkii rakiplerin izl ve dogru stratejilerle hareket etmesi, miisterilerin rakiplere yonelmesine neden
olabilir. Pazarlama, tiiketici davraniglarindan etkilendigi gibi tiiketici davranislarimi da etkileyen
faaliyetler biitiiniidiir. Isletmelerin &zellikle enflasyon dénemlerinde 4P (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) pazarlama karmasina iligkin kararlarini tiikketicilerin beklenti ve isteklerine gére yeniden
gozden gecirmesi gerekmektedir. Ciinkii enflasyon donemlerinde 6zellikle ekonomik ¢evreden biiyiik
Olgiide etkilenen pazarlama, miisterileri elde tutma ya da giden miisteriyi geri getirmeye yonelik
tiikketici davraniglarini analiz etmesi ve miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini bu kapsamda yiiriitmesi
rekabet avantaji saglamaktadir.

3. Enflasyon donemlerinde pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimi

Pazarlama karmasi teorisi, pazarlama faaliyetlerinin kisa, acik ve net bir sekilde siniflandirilmasina
dayanmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 birbirleriyle etkilesim igerisinde olan bilesenlerden
(lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) olusmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarinin tamami hedef
pazarn isteklerine yonelik birbirleriyle ve ¢evre faktorleriyle etkilesim ve uyum igerisinde yonetilip
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uygulanmalidir (Giirbiiz, 2018, s. 168). Pazarlama hedef pazarinda deger yaratabilmek i¢in kontrol
edebildigi pazarlama karmasi elemanlarmi kullanmaktadir. Pazarlama uygulayicilari kontrol
edemedigi enflasyon ortamlarinda, kontrol edebildigi pazarlama karmasi elemanlarina iliskin uygun
kararlar alarak, enflasyon kriziyle miicadele ederek, bagarili olabilmektedir. Isletmelerin enflasyon
donemlerinde pazarlama karmasi elemanlaria iliskin uygulayabilecekleri strateji ve taktikler Sekil
2’de 6zetlenmektedir.

Sekil 2. Pazarlama karmasi elemanlarina iliskin enflasyon donemlerine uyarlanabilir strateji ve taktikler

( URUN )

\

+ Uriin hattin1 daraltmak.
 Daha uygun, daha islevsel tiriinler sunmak.

» Hammaddeleri daha 6zenle ve stratejik olarak satin almak.
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« fkame malzemeleri arastirmak igin yatirim yapmak.

» Miktar indirimlerinden kaginmak.

FiYAT

* Fiyatlan yiikseltmek.
» Siklikla fiyatlar1 ayarlamak.
* Toplam talebi azaltmak igin hattaki {iriinler arasinda fiyat farklarin1 degistirmek.
* Fiyat indirimlerini uygulamalarint durdurmak.
* Fiyat kararlarin1 merkezilestirmek.

\ J/
~N
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« Her tiiketicinin {irlin satin alma miktarmni sinirlamak.
. Uriinleri daha az bulundurmak i¢in dagitimi simirlandirmak.
. Uriin farklilastirmasini saglamak igin daha yiiksek fiyattan yararlanmak.
J/
)
TUTUNDURMA
* Tutundurma araciligiyla demarketing uygulamak.
* Reklam ve kisisel satis faaliyetleriyle tutundurmay: azaltmak
* Daha karli tiriinleri pazarda tutmak

\ J/

Kaynak: Shama (1978, s. 47).

Perakendecilerin enflasyon ortaminda tiiketicilerine kaliteli iiriinii, dogru pazarlama karmasi
elemanlariyla sunmaya calismasi kagmilmaz bir durumdur. Indirimli zincir perakendeler, iiriin fiyat
artislarin1  dogru bir sekilde planladiklar1 stratejik ve taktiksel karar ve uygulamalariyla satiglari
enflasyon donemlerinde de arttirabilmektedir (Tiimbek Tekeoglu ve Altay, 2019, s. 363).

3.1. Uriin

Bir isletmenin hedef pazarma uygun olarak gelistirip sundugu firiine iliskin kararlar, enflasyon
donemlerinde ayrica gbzden gegirmelerini gerektiren proaktif stratejilerden birisini olusturabilir. Bu
proaktif stratejilerde sadece iiriine iliskin degil, tiim pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle
biitliinlesik ve uyum igerisinde yoOnetilmesine iliskin yeni kararlar alinmasi gerekebilecektir.
Isletmelerin iiriin karmalarimi olusturan gesitli {iriinlerinin karlilik durumlarimi degerlendirmeleri ve
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gdzden gecirmeleri, enflasyon donemlerinde ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Maliyetleri diger lirlinlere
gore daha hizli artan girdilere sahip iriinler, goreli olarak daha diisiik bir karliliga sahiptir. Bu
triinlerin fiyatlarini isletme yeterli diizeyde arttiramiyorsa ya da iirlin karmasi igerisinde 6nemli bir
konuma sahip degilse, isletme iiriinii piyasadan ¢ekebilir (Kotler, 1975, s. 428’den aktaran Karaca,
2003, s. 34). Boylece isletmeler bu gibi sancili donemlerde piyasadan g¢ektigi ya da belirli bir siire
iretim yapmadig iirlinlere yonelik ¢abalarini ve performanslarini dogru ve gerekli diger faaliyetlere
ayirabilir.

Enflasyon donemlerinde pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan iiriinle ilgili verilebilecek
kararlar arasinda; (i) iiriin miktar1 az ise ya da {irlin igletmeye kér getirmiyorsa pazardan ¢ekmek, (ii)
diisiik maliyetli hammadde ve ambalajlamay1 gelistirmek, (iii) iiriinde miisterilerin kabul edebilecegi
makul seviyede kaliteyi koruyarak degisiklik yapmak, (iv) ekonomik kriz ortamindan daha az
etkilenecegi diigiiniilen triinler gelistirmek, (Kotler ve Balachandran, 1975, s. 12°den aktaran Ersoy,
1994, ss. 39-42; Odabasi 1982, s. 129), (v) yeni iriin piyasaya sunulmaya baslanmigsa, diger bir
ifadeyle {irlin yasam egrisinde giris asamasinda ise, enflasyon nedeniyle artan fiyatlar ve isletmenin
bekledigi satis diizeyine ulasamadigi takdirde, iiretimini durdurmak, (vi) enflasyondan etkilenme
olasiligr yiiksek friinleri {iriin karmasina almaktan kagimmak, (vii) girdi maliyetleri yiikselirken,
isletme {irlinlerinin fiyatlarin1 arttirmamak igin talebi azaltmamak sartiyla, {iriin/hizmetlerinde
sadelestirme uygulamak, (viii) triinlerin ambalaj/paketleme gibi malzemelerine yonelik
sadelestirmeler yapilarak pazarlama maliyetlerinden tasarrufta bulunmak, (ix) ihracat, yeni tiiketiciler
gibi yeni pazarlara agilmak (Karaca, 2003, ss. 34-35) bulunmaktadir. Enflasyon, kriz vb. ortamlarda
iiriine yonelik agiklanan tiim bu faaliyetler fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarim1 etkileyerek,
pazarlama karmasinin biitiiniine yon vermektedir.

3.2. Fiyat

Enflasyonist ortamda bir igletme her ne kadar iiriin fiyatlar1 iizerinde bir artig gerceklestirse bile, iirline
yonelik tiketici talebini c¢esitli nedenlerle karsilayamadiginda, bir bagka isletme igin firsat
yaratabilmektedir. Isletmelerin enflasyon ortamlarinda hedef kitlesini gdzden gegirerek iiriinlerindeki
talep ve arz1 tekrar degerlendirmeleri ve talep fazlasi durumunu gozlemleyerek rakiplerine karsi yeni
stratejiler gelistirmeleri gerekebilmektedir. Ornegin, maliyet ve iiretim acisindan sorun yasadigi
iriinler yerine, tiiketiciyi isletmenin kendi biinyesinde olan diger iiriinlerine yonlendirebilir (Ersoy,
1994, s. 39). Isletmeler, iiretim maliyetleri arttiginda karhi kalabilmek icin fiyatlar1 artirabilir.
Isletmelerin fiyat degisimleri konusunda tiiketicilerinin oldukca bilingli ve hassas olduklarini, daha
ucuz bir marka satin almayr ve hatta {riinii satin almaktan vazgecebileceklerini de goz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda isletmeler satiglarini kaybetmemek i¢in farkli yontemler
aramakta ve gelistirmektedir (Bennett, 2022, s. 2).

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyata yonelik yapilabilecek stratejiler arasinda, (i) miktar
bazinda az olan iirlinlerin fiyat indirimlerinin azaltilmasi ya da yapilmamasi, (ii) uzun vadeli sabit fiyat
sozlesmeleri/anlagsmalarindan kagimilmasi, (iii) miisterilere yonelik sunulan hizmetlerin azaltilmasi
veya licret bedeli ile yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Odabasi, 1982, s. 128). Maliyet artiginin
siirekli olarak yasandigi enflasyon ortaminda maliyetlerin diigliriilme durumu oldukga zorlayicidir.
Isletmelerin maliyetlerini dolayli olarak azaltmalar i¢in izleyebilecegi uygulamalar arasinda; (i) daha
uygun maliyetli hammaddelere yonelmeleri, (ii) {riine yonelik sadelestirme yapilarak maliyeti
disiirebilecek sekilde iiretmeleri, (iii) {irlin ile sunulan iicretsiz teslimat, satig sonrasi hizmetler vb.
faaliyetlerin azaltilmasi, (iv) daha uygun maliyetli ambalaj/paketleme yapilmasi ve (v) biiyiik hacimli
iiriinlerin ambalajlamalarinin azaltilmasi (Ersoy, 1994, s. 43) onerilmektedir.

World E-Commerce Forum tarafindan 2022 yilinda diizenlenen uluslararasi e-ticaret ve e-
ihracat platformu “enflasyonist donemde markalarin fiyatlama stratejileri” konusuna deginerek,
enflasyonist ortamda tiiketiciye avantajlar hissettirilmesi gerektigine vurgu yapmistir. Foruma katilan
is insanlar1 enflasyonist ortamda ne tiir stratejiler yaptiklarina su sekilde deginmislerdir (Giirbes, 2022,
s. 2):
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a) Enflasyon ortaminda tiiketicilerin tiriinleri satin alabilmelerine yonelik satin almabilir fiyat
belirleme stratejilerinin gelistirilmesi,

b) Siirdiiriilebilirlige yonelik faaliyetlerde bulunulmasi,
¢) Stok bulundurulmasi,
d) Dijitallesmeye daha fazla yonelinmesi.

Uzmanlara gore, enflasyonist donemlerde isletmeler dijitallesme ve teknolojiye yatirim yaparak
is yapis sekillerini giiclendirmeli ve nitelikli isgiiciine sahip olmalidir. isletmelerin uzun vadeli ¢dziim
saglamasi i¢in verimlilige odaklanmasi ve verimliligi arttirmas1 gerekmektedir. Ayrica isletmeler {iriin
karmasini tekrar degerlendirmelidir. Iyi performans saglamayan ve kar getirmeyen iiriinlere emek,
zaman, ¢aba harcamlmamas: gerektigi belirtilmektedir. Isletmeler miisterilere degere dayal: teklifler
sunarak satin alma davramglarin1 yonlendirebilmektedir (Marketingturkiye, 2023). Miisteriler
enflasyonun satin aldiklar1 Griinlerin maliyetini ve fiyat hassasiyetlerini ne kadar etkiledigine bagh
olarak, fiyat artislarina farkl tepkiler vermektedir. Isletmeler miisteri giivenini sarsabilecek genis fiyat
artislart yapmak yerine, enflasyonist fiyat artiglarini her bir miisteri ve iiriin alani i¢in uyarlayabilir
(Petreska, Stojanova ve Popovski, 2022, s. 143). Endiistriyel ve tiiketim iriinleri iireten firmalar
lizerine yapilan bir aragtirmada, enflasyon ortamindan en ¢ok etkilenen faktoriin fiyat oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica enflasyon donemlerinde fiziksel dagitim faaliyetleri, endiistriyel ve tiiketim
iiriinleri ireten her iki hedef pazarda faaliyet gdsteren isletmeleri 6nemli Olciide etkilemektedir. Bu
sonuca dagitim kanallarinda kullanilan araglarin petrol, yedek parca vb. fiyatlariin yiiksek artist
nedeni ile dagitim maliyetlerinde goriilen artis ve belirsizlik ortaminin yol actig ileri siiriilmektedir
(Odabasi, 1982, ss. 122-124).

3.3. Dagitim

Ekonomik kriz donemlerinde isletme yoOnetiminde alinmasi gereken hizli kararlar, tiim faaliyet
stireclerinde ayni Oneme sahip olmayabilmektedir. Hemen hemen her isletme ekonomik kriz
donemlerinde fiyat ayarlamalar1 gerceklestirmekte, iiretim ve pazarlama maliyetlerini azaltabilecek
faaliyet kalemlerini degerlendirmektedir (Eser, 2006, s. 61). Ancak isletmeler faaliyet kalemlerini
degerlendirirken kisa vadeli kar odakli diisiinmek yerine uzun vadede miisterilerini elde tutmak igin
calismalar yapmaktadir. Isletmeler faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde optimal seviyeye
cikararak dogru alanlara yatirrm yapmaya yonelebilmektedir. Isletmeler uzun vadeli stratejilerinde ok
yonlii bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada tedarikgiler ve diger paydaslari olan isletmeler arasinda
onemli bilgi aktarimi gerceklestirmektedir (Altimisik, 2004, s. 120). Diger bir ifadede ise, enflasyon
siirecinde irlin fiyatlar1 tizerinde degisiklikler yapan isletmeler ve {reticilerin sadece nihai
tiikketicilerine degil, aym1 zamanda pazarlama kanalindaki tiim paydaslarina artan miktarda bilgi
aktarmalar1 gerekmektedir. Ureticiler de kanaldan daha fazla geri bildirim akisi saglamakta ve kanallar
arasindaki iletisimi siirdiirmektedir (Liebermann, 1985, s. 52).

Tedarikgiler, iireticiler, markalar ve isletmelerin birbirleriyle olan bilgi akisina yonelik
iligkilerinde, pazarlama karmasi elemanlarinin dagitim siireci, 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlarindan biri olan dagitimda, {iretici ve araci isletmelerin ticari iligkilerini kolay ve hizli
bir sekilde degistirememeleri nedeniyle, hizli ve kolay kararlar alinamamaktadir. Bu nedenle dagitim
kararlar1 kisa donemde degil, uzun donemde degistirilebilir bir siiregtir (Eser, 2006, s. 61). Ancak
fiyata duyarh tiiketiciler, hemen farkli perakende kanallarina yonelebilmektedir. Tiiketiciler e-ticarete
dogru egilim gosterebilir ya da perakende kanallarindan satin almamayi tercih edebilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, tanitimini yaptiklart iiriinleri, tiiketicilerin nereden satin aldiklarini yakindan takip
ederek ve dagitim Onceliklerini buna gore ayarlayarak dagitim stratejilerini yeniden gdzden
gecirmelidir (Schwarz, 2022, s. 4).

Isletmelerin enflasyon donemlerinde dagitim faaliyetlerine yonelik izleyebilecegi stratejiler
arasinda: (i) dagitim kanali analizleri yaparak enflasyonist ortamda en dogru araci ve tedarikgileri
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secmek ve performanslar diger aracilara gore daha iyi olan kanal iiyeleriyle isbirlikleri yapmak, (ii)
daha uygun maliyete sahip ulastirma kanallarim1 belirlemek, (iii) tedarik¢i ve araci gerektirmeyen
kanallarda “dogrudan dagitim” uygulamak, (iv) karli olmayan dagitim kanallarim1 belirleyip ¢ozim
sunmak ya da c¢ekilme stratejisi uygulamak bulunmaktadir (Hanna, Kizilbash ve Smart, 1975, ss. 65-
66; Ozdemir ve Kilig, 2011, s. 441).

3.4. Tutundurma

Enflasyon donemlerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda degisiklikler goriinmektedir. Ancak,
bu siireg igerisinde tiiketiciler tiikketim eylemini devam ettirmektedir. Ciinkii tiiketicilerin karsilamasi
gereken zorunlu ihtiyaglari vardir. Isletmelerin enflasyon gibi kriz donemlerinde {iriin maliyet
artiglarinda ve tiiketici davraniglarinda bir degisiklik yasansa dahi tutundurma caligsmalarina devam
etmesi beklenmektedir. Ornegin daha goriiniir olmak icin reklam faaliyetlerini durdurmamalar
gerekmektedir. Bunun nedeni olarak reklamlar1 azaltmak veya durdurmak, 6zellikle pazar payinin
azalmasina, marka bilinirliliginin zayiflamasina, miisteri baglantilarinin zayiflamasina kadar birgok
geri doniisii olmayan sonuglara yol acabilmektedir (Schwarz, 2022, s. 2). Markalarin reklamlarin
durdurma siirecinde onlarin satis egilimlerini inceleyen Harnett vd., (2021), marka satislarinda
gdzlemlenen diislisin reklam yapilmadan gecen bir yilda %16 iken, iki yil sonra yiizde %25 ve ii¢ y1l
sonra %36'ya ulastigin belirlemistir. Bu durum reklamsiz yapilan faaliyetlerin satislan etkileyerek,
reklam yapilmamasi durumunda yildan yila diisiisiin artarak devam edebilecegini gostermektedir.

Enflasyon donemlerinde tutundurma faaliyetlerinde Ozellikle géz Oniinde bulundurulmasi
gereken karar ve uygulamalar arasinda; (i) tiliketicilerin hangi medya kanallarina odaklanacagini
belirlemek ve medya planinin buna gore diizenlenmesinin gerekliligi, (ii) tiiketicilerin harcamalarini
temel ihtiyaglarina odaklayarak, kalite ve performans sunan daha disiik seviyeli markalara veya
iriinlere yoneltebileceklerinden, dogru iirlin ve markalara yonelerek hangi boliimlerin tiiketiciler i¢in
daha c¢ekici oldugunun belirlenmesi, (iii) yardimsever, empatik ve Ozenli iletisim saglamaya
odaklanilmasi. Markalarin temas noktalar1 arasinda empatik iletisim kurmalarinin, kriz zamanlarinda
tilketicilerle baglant1 ve bag kurmasi yoniiyle kritik dneme sahip olmasi, (iv) insanlarin bilgi ve tavsiye
icin yakin ¢evrelerindeki kisilerle iletisim kurmakta olmalari nedeniyle, markalarin bu nedenle agizdan
agiza iletisim programlarina, kullanici tarafindan olusturulan igerige ve etkileyici (influencer)
pazarlamaya odaklanarak tliketiciye ulagsmayi ve gorlinlir olmayr saglamalari, (v) tutundurma
faaliyetlerinin az miktarda olan iiriinler i¢in azaltilmasi, ¢ok miktarda ve kérh iirlinler i¢in arttirilmast,
(vi) karli olmayan ve gelisim hizinin yavas oldugu satis bolgelerinin birlestirilmesi veya azaltilmasi
gerektigi onerilmektedir (Schwarz, 2022, s. 3; Odabasi, 1982, s. 128).

Ekonominin daraldigi dénemlerde isletmelerin iiriin fiyatlarinin artmasi, iiriinlerin daha kiigiik
ambalajlar icinde satilmasi ya da iceriklerinin degistirilerek tiiketicilere {iriiniin kalitesinden 6diin
vererek piyasaya sunulmasi, durumlariyla karsilasilmaktadir. Isletmeler enflasyonist ortamda bircok
uygulama denemektedir: (i) Uriin ambalajmni ya da gramajmi ayni tutarken, fiyatlari yiikseltmek, (ii)
iiriin ambalajini kii¢iiltiip, gramajlar1 azaltirken iiriin fiyatinda herhangi bir degisiklik yapmamak, (iii)
{iriin ambalajim kiigiiltiip agirhigm azaltirken, iiriin fiyatin1 yiikseltmektir (Pazarlama Iletisimi, 2023).
Bu sekilde isletmelerin {iriin ve hizmetlerini etkileyen enflasyon sorunlarina ¢dziim arayisinda oldugu
goriilmektedir. Ozellikle perakende isletmeleri tarafindan ortak stratejiler, maliyet kontrolii eylemleri
ve ¢esitli misteri odakli c¢aligmalar yapilmaktadir. Enflasyonist donemlerde bazi isletmeler
misteriler/tiiketiciler i¢in dogru ¢oziimler ararken, bazi isletmeler ise miisterilerin giivenini ciddi
sekilde zedeleyebilecek ve marka degerini tehlikeye atabilecek “kiigliltme”, “nitelik kaybi” gibi
taktiklerle, tiiketiciye yaniltic1 ve aldatici faaliyetlerde bulunabilmektedir (Dekimpe ve van Heerde,
2023, ss. 8-9). Bu gibi uygulamalarin bir tiir aldatmaca olmasi nedeniyle etik ag¢idan yanlis oldugu
ifade edilmektedir. Isletmelerin tiiketicilerin ¢ikarlarmi korumak igin iiriindeki degisiklikleri
tilketicilere bildirme yiikiimliiligii bulunmaktadir (Wood, 2022, s. 4-5). Bununla birlikte bir¢ok
isletme i¢in bu gibi uygulamalar, yasal bir is taktigi olarak kabul edilmekte (Orbach, 2023, s. 5) olsa
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da, tiiketicileri aldatmaya yonelik yapilan her tiirlii faaliyetin etik dis1 oldugu gergegini ortadan
kaldirmamaktadir. Bu tiir stratejiler etik agidan tartigmaya ve arastirmaya agik konu olarak goriilebilir.

4. Enflasyon donemlerinde yeni pazarlama stratejileri

Tiiketicilerin 6zellikle enflasyon ortaminda {iriin fiyatlarina hassasiyetlerinin artmasi ve tiikettikleri
iirlinlerin fiyatlarinin artistyla farkl {irinlere ya da daha uygun fiyath alternatif iiriinlere yoneldikleri
goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkilemekte ve degistirmektedir (Ersoy,
1994, s. 38; Birinci, 1989, s. 20). Pazarlama karar vericileri ve uygulayicilarinin, yiiksek maliyet
girdileriyle karsilastigt donemlerde ya da kapasitelerinin yeterli diizeyde olmadigi durumlarda,
pazarlama karmasi elemanlarini yeniden gozden gecirmeleri gerekmektedir (Ersoy, 1994, s. 35).
Enflasyonist ortamlarda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yapilan stratejik ve taktiksel ¢alismalari
kisa dénem igin talep azaltici, uzun dénemde ise talep ayarlamaya yonelik olabilir (Odabasi, 1982, s.
128). Enflasyon donemlerinde fiyat artist nedeniyle tiiketicilerin satin alma kararlarinin olumsuz
etkilenebilecegine yonelik uygulanan iki temel strateji kiigiiltme enflasyonu ve nitelik kaybi
enflasyonu seklinde uygulanmaktadir.

4.1. Kiiciiltme enflasyonu (shrinkflation)

Pazar rekabetinin yiiksek oldugu gilinlimiizde, ulusal ve uluslararasi diizeydeki isletmeler satislarini ve
karlarin1 siirekli artirmalarina yardimer olabilecek yenilikgi fikirler aramaktadir. Isletmeler daha
yiiksek satis ve kar elde etmek i¢in shrinkflation iizerinde galismaktadir (Singhal ve Gupta, 2023, s.
750). Kiigiiltme olarak bilinen shrinkflation terimi, kii¢iiltme ve enflasyon kelimelerinin birlesiminden
olugmaktadir (Bennett, 2022, s. 2; Liberto, 2021, s. 1; Diaz, 2022, s. 3). Diger bir ifadeyle isletmeler,
bir iriiniin fiyatin1 ayni tutarken boyutunu kiiciiltebilmektedir. Kii¢iiltme enflasyonu/shrinkflation
isletmelerin tedarikleri i¢in daha yiiksek fiyatlar ile kars1 karsiya kalmalar1 sonucunda, tiriin fiyatlarim
tiikketiciye yansitmak yerine, {irlinii kiiciiltme yoluyla maliyetlerini azaltmay1 tercih etmeleridir (Diaz,
2022, s. 3). Kigiltme pazarlama taktiksel kararlarinda bir fiyat artiginin gizli bir sekilde
gerceklestirildigi ve tirlinlerinin boyut, miktar, agirlik gibi hacimlerinin kiiciiltiildiigi uygulamalardir
(Dworsky, 2023, s. 1). Isletmeler yiiksek maliyetlerle ve tedarik zinciri sorunlariyla miicadele etmek
i¢in bir ¢dziim olarak, iiriinlerine kiiciiltme stratejisi uygulamaktadir. Uriinlerinin agirligini, boyutunu
veya miktarmi, fiyatlari aymi kalacak sekilde kigiilterek, degistirmektedirler (Konish, 2022, s. 1).
Diger bir ifadeyle kiiciiltme stratejisi isletmelerin yiiksek enflasyon donemlerinde, hammadde,
paketleme, iscilik, tasima, dagitim vb. maliyetlerinin artis1 nedeniyle siklikla uyguladiklar strateji ve
taktiklerdir (Durbin, 2022, s. 2).

Kiigiiltme enflasyonu, iiriinlin etiket fiyatim korurken boyutuna yonelik yapilan kiigiiltme
uygulamasidir. Belirli miktar basina fiyatin artirilmasi, Ozellikle gida ve igecek endiistrisindeki
sirketler tarafindan, kar marjlarim1 gizlice artirmak veya artan girdi maliyetleri karsisinda kar
marjlarim korumak i¢in kullanilan bir stratejidir (Liberto, 2021, s. 1). Benzer bir ifadeyle isletmeler
artan maliyetleri azaltmak ve marj1i korumak i¢in iirliniin perakende fiyatim korurken boyutunu
kiigiilterek, shrinkflation uygulamaktadir (Will, 2023, s. 28). Isletmeler maliyet artislarini iiriinlerine
daha yiiksek fiyatlarla yansitmak yerine, liriin fiyatin1 sabit tutarak paket boyutunu kii¢iiltebilmektedir
(Dekimpe ve van Heerde, 2023, ss. 8-9). Tiiketiciler daha az miktardaki bir iiriine aym fiyat1 6dedigi
i¢in sonugta bu “kiigiiltme” nedeniyle daha fazla para d6deyebilmekte olsa da aym fiyata aldigi algisi
yaratilmaktadir. Sekil 3’te kiigiiltme uygulayan marka 6rnekleri agiklanmaktadir (Iacurci, 2022, s. 1).
Tuvalet kagidindan yogurda, kahveden musir cipsine kadar ureticiler, iiriin fiyatlarimi diislirmeden
paket boyutlarini gizli bir sekilde kiigiiltmektedir ve bu durum diinya ¢apinda hizla artan bir uygulama
olmaktadir (NPR, 2022, s. 1; Durbin, 2022, s. 1).

Kiiciiltme kavrammin bugiine kadar bircok farkli isimle ele alindig1 goriilmektedir. Ozellikle
kiigiilme ve paket kiigliltme, shrinkflation igin kullanilan diger kavramlardir (Bennett, 2022, s. 2;
Cakir ve Balagtas, 2014, s. 1). Bunun yan1 sira Mucuk (2017) genellikle bu tiir taktiklerin ambalajli
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tiriinler tizerinde yapildigini, isletmelerin psikolojik fiyatlandirma taktiklerinden biri olan miktar
indirimi yoluyla fiyatlandirmaya dikkat c¢ekerek, iirlinliin fiyatim1 arttirmak yerine iriin miktarini
azaltmay1 aciklamistir. Bazi durumlarda ise {irliniin fiyati sabit tutularak, gramaj, miktar, agirlik ve
buna benzer agilardan azaltmalar yapilmaktadir. Bu kapsamda kii¢iiltme fiyatlandirma taktiklerinden
biri olan miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma seklinde de ifade edilebilir.

Sekil 3. Kiiciiltme Uygulayan Marka Ornekleri
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—
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irtinlerini kiigtiltmiistir.
(Fotograftaki 1. Kare: 9 %/, oz ; 2. Kare: 9 !/, 0z)

Crest dis macununu iireten Proctor & Gamble {iriinlerinin hacimlerinde azalma
oldugunu dogruyarak, Crest 3D White, 4,1 oz'luk tiipii 3,8 oz'a kiigliltmustiir.
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PepsiCo'nun spor igecegi markasi Gatorade, 32 oz boyutunu ayni fiyata 28 oz'luk
bir sise triinle kiigtiltmiistiir.

General Mills artan malzeme, paketleme, is¢ilik ve nakliye maliyetlerinde
# zorlanan marka, enflasyonla miicadele etmek igin "fiyatlandirma eylemleri"ne
yonelik stratejisinin bir pargasi olarak tahillarini kiigiiltmiistiir

Cadbury Dairy Milk ¢ikolatasi 200 gramdan 180 grama diisiiriilmustiir.

Oreo markasi biskiivisinin paketini, 110. yagina 6zel sinirli sayida piyasaya
e e ! siiriilerek klasik 3,69 dolara 36'li Oreo biskiivi paketi ile ayni biiyiikliikte olan
24'li Oreo biskiivi paketini 4,59 dolardan piyasaya stirmiistiir.

Procter & Gamble, Bounty kagit havlu rulolarinin sayisini 98'den 90'a diistirmiistiir.

Kaynak: Diaz (2022, ss. 3-4); Rosalsky (2021, s. 4); Tuncer (2022, s. 6); Orbach (2023, s. 1).
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Isletmelerin iiriinler iizerindeki kii¢iiltme uygulamalari, zaman zaman miigteri
memnuniyetsizligine ve tiiketicinin {iretici/marka imajina iliskin olumsuz duygularinin olusmasina
neden olabilmektedir. Cilinkii ¢cogu tiiketici aligveris yaparken iirliindeki degisimi fark edebilmektedir
(Singhal ve Gupta, 2023, s. 753). Bundan dolay1 isletmeler, ambalaj kiigliltme uygulamalarini bazi
motto ve algilarla degistirmeye calisip, odagi farkli yone kaydirmaktadir. Ornegin bazi isletmeler aile
yapilarimin kii¢iildiigi, israfin 6nlenmesi i¢in en uygun ambalaj boyutu veya sagliklarina 6nem veren
titketiciler bunu yapar gibi iyi niyetlerle iiriinlerin boyutlarini, miktarlarin1 degistirmeye ¢alismaktadir.
Diger bazi isletmeler ise bu durumun aksine boyle taktik ve stratejilerin tiiketici refahi adina
kullanilmasin1 dogru bulmadiklarini savunmaktadir (Golovacheva, 2016, s. 131). Bununla birlikte
Singhal ve Gupta (2023, ss. 752-753), kii¢iiltme uygulamalarinin {reticilere fayda sagladigim
belirtmektedir. Misterilerin maliyet artislarinin farkinda oldugunu ancak bir rulo tuvalet kagidindaki
kagit sayis1 gibi kiigiik ayritilari takip etmeyeceklerini ifade etmektedir. Isletmelerin agik bir sekilde
tiriin iizerinde bir oynamanin yapildigina dair bir izlenim verilmemesi hatta tiiketicilerin dikkatlerini
baska yone ¢ekmenin saglanmasi gerektigi ya da daha miitevaz1 paketlerle miisterilerin dikkatini
¢ekecek parlak gorsellerden yararlanilmasinin 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bunun yani sira
isletmeler miisterilerinin marka sadakati sayesinde, miktara odaklanmayan reklamlarla miisterilerini
etkileyerek iiriinlerinde miktar1 azaltip kar marjini artirabilir.

Ekonomide dalgalanmalarin oldugu donemlerde girdi maliyetlerindeki artisin {iretim
maliyetlerine yansimasi, isletmelerin karliliklarimi etkilemektedir. Bu durumda karliligini korumak
isteyen isletmeler, maliyet artiglarii karsilayabilmek i¢in stratejik ve taktiksel hareket etmeye
caligmaktadir. Rekabetci piyasalarda dogrudan iirline iliskin fiyat artisi yapmak riskli bir durum
olmaktadir. Bu kosullar altinda isletmeler genellikle iiriinleri kii¢iiltme yoluyla dolayli olarak fiyatlari
artirmayr ya da sabit tutmayi tercih edebilmektedir (Orbach, 2023, s. 1). Golovacheva (2016)
kiicliltmenin adalet(siz)liligi tiiketici, firma ve pazarla ilgili faktorlerin rolii lizerine yaptig1 bir
aragtirmada, kiigiiltmeye iliskin adalet algilarinin tiiketici siipheciligi, rakiplerin davraniglar1 ve firma
niyeti boyutlarindan olustugunu saptamistir. Singhal ve Gupta (2023), FMCG (Fast-Moving Consumer
Goods -Hizl Tiiketim Uriinleri) sektoriinde yer alan 11 markanm {iriinleri iizerindeki paket basina
onceki miktar1 ve paket basmma simdiki miktarina iligkin karsilagtirmada; FMCG sektoriiniin
markalarinin daha yiiksek gelir elde etmek amaciyla kiigiiltme stratejisi uygulayarak iiriinlerini
tiikketicilere sundugunu belirlemistir (Bknz. Sekil 4).

Sekil 4. FMCG sektoriinde kiigiiltme

- Bdad el o ol adl

0
Parle-G  VimBar Wheel RinBar Nestle Cadbury Haldiram Snickers Lidl’s Nestle  Chobani

Deterjan Maggi Dairy Aloo  Cikolata  Jelly Kahve Flip
Tozu Noodle Sitli Bhujia Beans Yogurt
Cikolata

® Paket Basina Simdiki Miktar ~ ® Paket Basina Onceki Miktar

Kaynak: Singhal ve Gupta (2023).

Arastirmada yer alan Parle-G markasi baglangigta paket basina {irlin miktarinin 140 gramlik
biskiividen 30 gram azaltip 110 gramlik biskiiviyi tiiketicilere sundugu,Vim-Bar’in paket basina iiriin
miktarmin 155 gramdan 135 grama; Wheel deterjan tozunu 115 gramdan 110 grama; Rin Bar’in 150
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gramdan 140 grama; Nestle Maggi Noodles’in 80 gramdan 55 grama; Cadbury Dairt Siit Cikolatasini
250 gramdan 180 grama; Haldiram Aloo Bhujia iiriiniin 55 gramdan 42 grama; Snickers Cikolata 58
gramdan 48 grama; Lidl’s Jelly Beans 250 gramdan 200 grama; Nestle Kahve 100 gramdan 90 grama;
Chobani Flip Yogurt 150.25 gramdan 125.57 grama paket basina {riin miktari diislirmiistiir.
Kii¢iiltme stratejisi uygulanan sektorler sadece FMCG sektorii ile sinirlt degildir. Telekomiinikasyon
sirketleri gibi bircok sektdr, iiriinlerinin miktarii azaltpp pazara sunmaktadir. Ornegin
telekomiinikasyon sirketi, konusma ve internet {iriin paketlerini bir onceki fiyata yakin ya da biraz
daha yiiksek olacak sekilde ayarlayip daha az paket igeriklerini tiiketicilere sundugu goriilmektedir. Bu
gibi ornekler teknoloji, gida, igecek, kisisel bakim, kozmetik, giyim gibi farkli sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeler/markalar tarafindan yapilmaktadir.

Bir¢ok isletme fiyatlarin1 degistirmeden, hatta fiyatlarii yiikselterek {rlinlerini kiiciiltme
stratejisi uygulamaktadir. Tiiketicilerin fiyattaki degisikliklere, miktardaki degisikliklerden daha fazla
duyarli olduklart isletme yoneticilerince yillardir bilinse de kiigiilme her zaman etkili olmayabilir
(Wood, 2022, s. 3). Hatta baz1 durumlarda ters etki bile yaratabilir. Bu alandaki ekonomik arastirmalar
sunu gostermistir (Oxera, 2023):

a) Adalet tiiketiciler i¢in dnemlidir ve algilanan “haksiz” fiyatlandirma stratejisine giiclii tepki
verebilirler,

b) Tiiketiciler daha kiigtik bir iiriinii ancak satin aldiktan sonra fark ederlerse, aldatildiklarini
hissetmeleri nedeniyle, gelecekte o {irlinden vazgegme olasiliklar1 daha yiiksektir.

Isletmelerin kiiciiltme stratejisi uygularken dikkatli olmalar1 gerekir; ancak, iiriin boyutunun
“cok fazla”, “¢ok sik” veya “gok haksiz" goriinen bir sekilde kiiglilmemesini saglayarak bu
tuzaklardan kagimabilirler (Oxera, 2023). Bununla birlikte isletmeler, iiriine iliskin ambalaj tasarimi,
renklendirme, konsept olusturma gibi farkli taktiksel uygulamalar ile de, tiiketicilerin fiyat
hassasiyetine yonelik odaklandiklar1 noktay1 degistirebilirler.

4.2. Nitelik kaybi enflasyonu (skimpflation)

Nitelik kaybi enflasyonu firmalarin yiiksek maliyetler nedeniyle bir malin veya hizmetin kalitesini
disiirdiigli  uygulamalardir (Dekimpe ve van Heerde, 2023, s. 11). Nitelik kaybi bir g¢esit
enflasyondur. Normal bir enflasyonda oldugu gibi skimpflation stratejisinde de, tiiketici parasinin
karsiligindan daha az miktarda fayda elde etmektedir (Bennett, 2022, s. 3). Skimpflation,
shrinkflationa yakin bir bag igermekte olup bir {ireticinin {riiniinii pazara duyurmadan, daha ucuz
iceriklerle, yeniden formiile ettigi nitelik kaybi enflasyonudur (Dworsky, 2023, s. 1). Fiyatlar eskisi
gibi ayn1 seviyede tutulabilse de, miisteriler ayn1 diizeyde hizmet veya iiriin kalitesi elde etmek i¢in,
fiilen daha fazla harcama yapmak zorunda kalmaktadir (Dekimpe ve van Heerde, 2023, s. 11).
Isletmelerin maliyetlerden tasarruf etmek icin daha ucuz malzemeler ikame ederek tiiketicilere iiriin
sunmalari ile skimpflation ger¢eklesmektedir (Will, 2023, s. 28; Bennett, 2022, s. 3). Skimpflation,
isletmelerin bir iiriin veya hizmetin kalitesinde eksiltme yapmasi durumudur. Isletmeler karli
kalabilmek igin hizmetlere veya malzemelere daha az harcama yapmalariyla tasarruf etmeyi
diisiinerek, miisterilerinin daha fazla ticret 6demesine neden olabilmektedir. Bu durum isletmelerin,
maliyetleri azaltarak malzeme ve hizmetten tasarruf etmesi anlamima gelmektedir (Bennett, 2022, s. 3).

Nitelik kaybi stratejisi ile birlikte isletmeler {irinlerinin fiyatlarini ayni tutarken, hatta artirirken
iiretim maliyetlerini dengelemek igin iiriinlerinin kalitesini diisiirdiikleri goriilmektedir (Clark, 2023, s.
1). Bagka bir ifadeyle artan isletme maliyetleri ve isgiicli sikintisinin bir sonucu olarak igletmeler
hizmet diizeyini disiirmektedir (Davidow, 2022, s. 59). Bu durum hizmet kalitesini etkileyen 6nemli
bir konudur. Ornegin personel sayisinin yetersizligi nedeniyle kasada daha uzun bekleme siirelerinin
artmas1 ya da dogal renklendirmeler yerine yapay renklendirmelerin kullanilmasi vb. uygulamalar
gergeklesmektedir (Dekimpe ve van Heerde, 2023, s. 11). Nitelik kaybina Conagranin Wish-Bone
House'un Italyan salata sosunu sulandirarak tiiketiciye sunmasi orneginde oldugu gibi bircok
isletmenin, ozellikle de kiigiik isletmelerin, artan maliyetler ve pandemiye bagli harcamalarla basa
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cikmakta zorlanmalar1 nedeniyle hizmet kalitesine yonelik personel alimlarim arttirmak yerine, karl
kalabilmek i¢in hizmetlerinin kalitesinden 6diin vermeyi tercih etmeleri gosterilebilir (Rosalsky, 2021,
s. 4). Bir baska ornek olarak otellerin kat hizmetlerinde degisiklik yaparak konuk odalarini giinliik
olarak temizleyen personel yerine, hizmetleri iki giinde bir veya misafir ¢ikisina gore diizenlemeleri
gosterilebilir. Bu degisikliklerle isletmeler personel maliyetlerini azaltmay1 amaglamaktadir (Bennett,
2022, s. 3). Ayn1 zamanda ¢agr1 merkezlerinde ¢alisan sayisinin azaltilmasi ile teknik bir sorunla ilgili
arayanlarin da ¢0ziime ulagsmasinin daha uzun siirebilmesi (Economicshelp, 2022), Domino's
pizzalarinin teslimatinin daha uzun siirmesi ve restoranlarin fiziksel meniilerden vazgegmeleri de
skimpflation olarak ifade edilebilir (Bond, Knueven, McNair, Rapacon ve Steinhus, 2021). Nitelik
kayb1 stratejisinin gida sektorii lizerindeki nitelik kaybi etkisi, iiriinlerin Gtesine gecerek miisteri
hizmetlerini de kapsamaktadir. Kanada Field Ajansinin raporunda, Kanadalilarin %79'unun aradigi
triini bulamadigini, %55'inin marketlerin kasa dnlerinde uzun siralar olusturdugunu, %48'inin kasa
gorevlisi eksikligini fark ettigini, %47'sinin magaza g¢alisanlarin1 bulmakta zorlandigini belirlemistir
(Sylvain, 2023, s. 1). Tiiketiciler tarafindan bir yiyecek siparisi verilirken, 6nceden pakete birkag
ketcap mayonez konulurken simdilerde ya daha az ya da hi¢ konulmadigi goriilmektedir. Otellerin
temizlik hizmetlerini ve yemek segeneklerini azalttiklari, servis saglayicilarinin destek hatti
kullanilabilirligini azalttiklar1 veya miisterilerini sadece ¢evrimici etkilesimlerle siirladiklar
gorlilmektedir (Edinger, 2022, s. 1). Bununla birlikte 6zellikle restoran gibi eve yemek hizmeti
saglayan isletmelerin de paket siparislerinde pegete, 1slak mendil, gatal gibi malzemeleri azalttigi
goriilmektedir.

Isletmelerin yiiksek maliyetler nedeniyle iiriinlerinin kalitesini diisiirmeleri (Dekimpe ve van
Heerde, 2023, s. 11) veya miktarin1 azaltmalari olumsuz miisteri deneyimlerine neden olabilmekte,
sonucunda ise; (i) miisteri bagliliginin azalmasina (ii) olumsuz yorumlara (iii) isletmenin gelirlerinde
bir diisiise yol acabilmektedir. Bazi isletmeler karliliklarii = siirdiirmek igin skimpflation
uygulamalarina yonelebilseler de, bu uygulamalar1 ile marka itibarlarina zarar verme, tiiketicinin
giivenini kaybetme gibi ciddi sorunlara neden olabilmektedir (Clark, 2023, s. 2).

5. Sonug ve degerlendirme

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde enflasyonun tiiketime etkisi, dncelikle nem verilmesi gereken
karar ve uygulamalari arasinda bulunmaktadir. Enflasyon donemlerinde isletmeler pazarlama
faaliyetlerini gozden gegirmekte ve sadece fiyat karma elemanina iliskin degil, {iriin, dagitim ve
tutundurma olmak iizere diger pazarlama karmasi elemanlarina iligkin kararlarmi da
degerlendirmektedir.

Enflasyon yaygin olarak bir ekonomideki fiyatlar genel seviyesinin siirekli artarak {iriin ve girdi
fiyatlarinin yiikselmesi olarak bilinmekle birlikte; fiyatlar sabit tutulsa veya diisiiriildiigli durumlarda
da tiiketici enflasyona maruz birakilarak, reel alim giicliniin diigmesine neden olunabilmektedir. Bu
kapsamda i¢inde bulundugumuz enflasyon déneminde birinci olarak, tiiketiciler bir¢ok {iriinde siirekli
artan fiyatlarla enflasyonu hissettikleri gibi, miktar indirimi, ambalajin kii¢iiltiilmesi, ambalaj aym
kalsa bile ayn1 ambalaj da daha az miktar bulunmasi vb. uygulamalar ile de enflasyondan olumsuz
etkilenebilmektedir. Isletmelerin bu taktiklerini, tiiketicilerinin artan fiyatlar1 ¢ok kolay algiladiklari,
ayni ambalajdaki miktar kii¢iilmesini daha zor algilayabilecekleri veya algilasalar bile yiiksek fiyat
O0demektense daha az miktar1 ayni fiyatla veya daha diisiik fiyatla satin almay1 tercih edebilecekleri,
diisiincesiyle uyguladiklar1 bilinmektedir. Bu durumda enflasyonun tiiketiciler iizerindeki olumsuz
etkisinin slirmesiyle birlikte, daha fazla ambalaj atig1 nedeniyle siirdiiriilebilir ¢cevre de olumsuz
etkilenmektedir. Kiigiiltme enflasyonu olarak bilinen bu yeni pazarlama paradigmasi, sosyal
pazarlamanin ve pazarlama etiginin hi¢ olmadigi kadar onem kazandig1 giiniimiizde, yeniden
sorgulanmalidir. Bu sorgulamada pazarlamanin bir ekonomide talep olusturarak iiretime Onciiliilk
etmesi, yani tiiketilen {rliniin iiretilmesini saglayan rol ve gorevi disiiniildiigiinde, enflasyon
donemlerinde de biiyiimeye ve istihdama katki saglayacak olmasinin bir geregi olarak yaratici ve
yenilik¢i anlamdaki pro-aktif pazarlama strateji ve taktikleri icerisinde kabul edilebilecek, kiigiiltme
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enflasyonu stratejisini uygulamasi savunulabilir. Ancak bu uygulamanin hedef pazara dogru, seffaf bir
sekilde agiklanmamasi ve tiiketicilerin dogru bilgilendirilmemesi nedeniyle gizli olmasi, etik ihlaline
neden olmaktadir. Bu kapsamda pazarlama uygulayicilar triinlerinde kiigiiltme enflasyonuna yer
verirlerse, basta pazarlama etigi olmak iizere tiiketici haklar1 ve mevzuatinin da bir geregi olarak,
tilketicileri konu hakkinda dogru bilgilendirmelidirler.

Enflasyon donemlerinde sadece nihai driiniiniin fiyatlarinin siirekli artmasi anlamina gelen
Tiiketici Fiyat indeksi (TUFE) degil, endiistriyel/girdi fiyatlarinin siirekli artmasi anlamima gelen
Uretici Fiyat indeksi (UFE) de siirekli artarak, enflasyonu tetiklemektedir. UFE’nin de fiyat artislarini
stirekli bir sekilde etkilemesi ve tiiketicinin yine artan fiyatlar nedeniyle tiiketimini kismasinin
getirebilecegi riskler (istihdam, biiylime, ihtiyacin karsilanamamasi vb.) karsisinda, pazarlamada
uygulanabilecek bir diger yaratici ve yenilik¢i pro-aktif strateji olarak nitelik kaybi enflasyonu
uygulandig1, icinde bulundugumuz enflasyon déneminde de siklikla gozlenmektedir. UFE’den
etkilenen girdi maliyetleri, servis giderleri, hizmet giderleri vb. {iretim ve faaliyet girdi kalemleri igin
yine miktar indirimi, girdi kalitesinde azalma, girdi iceriginde ve niteliginde degisiklik vb.
uygulamalarla hedef pazara daha niteliksiz iriinler arz edilebilmektedir. Nitelik kaybi enflasyonu
olarak bilinen bu uygulamanin sinirlarinin, tiiketicinin temel haklarinin ihlal edilmemesi noktasinda ve
yine bagta pazarlama etigi olmak {izere, tliketicinin korunmasi ve mevzuati acisindan belirlenmesi
O6nem tasimaktadir. Ayirica siirdiiriilebilir kalkinmanin ekonomik, ¢evre boyutu kadar sosyal boyutunu
da etkilemekte olmasi bakis agisina gore yeni taktiklerle desteklenmesi gereklidir.

Her ne kadar isletmeler icin kiigiiltme enflasyonu ve nitelik kaybi enflasyonu uygulamalari
mantiklt ve yasal bir is takti§i olarak degerlendirilse de isletmelerin hedef pazarlarini
siirdiriilebilirligin boyutlarina gore tekrar degerlendirmeleri gerektigi onerilmektedir (Orbach, 2023,
s. 5). Ayrica bu uygulamalariin igletmelerin hedef pazarini iiriin veya markaya iligkin itibar, imaj ve
giiven acisindan nasil etkileyebileceginin aragtirilmasi Onerilmektedir. Tiiketicilerin kiigiiltme
enflasyonu ve nitelik kaybi enflasyonuna iliskin farkindalik diizeyleri, algilamalari, satin alim
kararlarina olan etkisi, tiiketici davramiglarini nasil etkilediginin, pazarlama etigine ve siirdiiriilebilir
kalkinmaya etkisinin arastirtlmasi 6nerilmektedir.
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Extended abstract

Economy, which is among the macro environmental factors affecting business practices, covers
business activities to a significant extent. Therefore, it becomes more important in the decisions taken
by the management. The impact of the macro economy on individuals is seen to be in their
consumption-oriented expenditures, along with their savings and investment decisions. The economic
environmental factor that most affects individuals' consumption expenditures is inflation. The size of
consumption expenditures in an economy and their distribution by product group are closely related to
the marketing decisions of businesses. The interaction between inflation and marketing plays an
important role in terms of production and consumption.

One of the reasons why marketing shows dynamic and rapid changes is that it has an interactive
structure with environmental situations and events. For this reason, marketing is a field that is
constantly evolving and does not lose its dynamism in order to quickly keep up with environmental
factors and adapt itself. Businesses act with strategies for marketing activities when offering products
or services to consumers. These strategies and tactics can be developed and changed in the difficult
economic conditions of businesses. In this context, they may be faced with the need to develop
different strategies and tactics in order to retain their customers while maintaining product prices
during inflationary periods. Consumers may change their purchasing behavior, especially during
inflationary periods. In these periods, consumers' price sensitivity becomes more prevalent and affects
their product preferences. Businesses/brands are expected to predict consumer behavioral changes in
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an inflationary environment and develop their strategies according to these predictions. Otherwise,
competitors' practices and attack strategies may cause the loss of loyal customers. Critical decision-
making processes for marketing mix elements, which are classified as product, price, distribution and
promotion and seen as integral parts of a whole, can be seen as a marketing problem that gains more
importance during inflation periods that closely affect consumption expenditures. In this context, it is
known that the first of the two commonly applied strategies is the shrinkflation strategy and the second
is the skimpflation strategy. Starting from the problem of drawing attention to what these strategies
mean in terms of consumer rights and legislation, marketing ethics and sustainable development, in
this study, the management of marketing mix elements in inflation periods today and the widely used
shrinkflation inflation strategy and skimpflation inflation strategy are examined. It is intended to be
explained at a conceptual level.

Consumers' sensitivity to product prices increases especially in an inflation environment.
Consumers' purchasing decisions and behaviors are directly affected by reasons such as inflation and
price differences between products (Baloglu, 2000: 138). Consumers may notice the price increases of
the products and start to turn to different products or more affordable substitute products that will meet
the same need. This shows that consumers' purchasing tendencies have changed in response to the
price increase. In periods of inflation, consumers tend to spend more sensitively in product prices and
make purchases by giving priority to products that meet basic needs. In addition, it is known that
consumers follow the sales promotion activities of brands/businesses/retailers and show more
tendencies (Saleem, 2023: 64). During inflationary periods when sensitivity to product prices is
intense, consumers may shift to different brands/products or purchase more affordable products. In
other words, price fluctuations in the economy cause changes in consumers' consumption tendencies
(Karluk, 1973: 204). In this context, inflation affects consumers' budgets and spending decisions
(Bennett, 2022: 1).

Marketing managers need to carry out activities to offer their products to consumers (to the right
consumer, at the right price, with the right strategic and tactical applications) even in inflationary
periods. Otherwise, in this period of intense competition, rival businesses may be the winners. Because
competitors acting quickly and with the right strategies may cause customers to turn to competitors.
Discount chain retailers can increase sales during inflationary periods with their strategic and tactical
decisions and practices, by accurately planning product price increases (Tiimbek Tekeoglu and Altay,
2019: 363). Businesses may increase prices to remain profitable when production costs increase.
Businesses need to take into account that their consumers are very conscious and sensitive about price
changes, and they may choose to buy a cheaper brand. In this context, businesses are looking for and
developing different methods to avoid losing sales (Bennett, 2022: 2). Marketing is a set of activities
that affect consumer behavior as well as consumer behavior. Especially during inflationary periods,
businesses need to reconsider their decisions regarding the 4P (product, price, distribution and
promotion) marketing mix according to the expectations and wants of consumers. Because marketing,
which is greatly affected by the economic environment, especially during inflationary periods,
analyzes consumer behavior to retain customers or bring back customers and carries out customer
relationship management activities in this context businesses provide competitive advantages.

It seems that businesses are looking for solutions to inflation problems affecting their products
and services. Joint strategies, cost control actions and various customer-oriented studies are carried out
especially by retail businesses. While some businesses are looking for the right solutions for
customers/consumers during inflationary periods, some businesses may engage in misleading and
deceptive activities with tactics such as "ownsizing and loss of quality, which can seriously damage
customers' trust and endanger brand value (Dekimpe and Van Heerde, 2023: 8-9). It is stated that such
practices are ethically wrong because they are a kind of deception. Businesses have the obligation to
notify consumers about changes in the product to protect their interests (Wood, 2022: 4-5). However,
although such practices are considered a legal business tactic for many businesses (Orbach, 2023: 5).
Whatever happens that any activity aimed at deceiving consumers is unethical.Such strategies can be
seen as a subject open to ethical debate and research as well.
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Two basic strategies that negatively affect consumers' purchasing decisions due to price
increases during inflationary periods are implemented as shrinkflation and skimpflation: Shrinkflation
is a practice in which a price increase is made secretly in marketing tactical decisions and the volumes
of products such as size, quantity and weight are reduced (Dworsky, 2023: 1). Businesses apply a
shrinkflation strategy to their products as a solution to struggling with high costs and supply chain
problems. They change the weight, size or quantity of their products by reducing them so that the
prices remain the same (Konish, 2022: 1). In other words, they are strategies and tactics that
businesses frequently apply during high inflation periods due to the increase in costs such as raw
materials, packaging, labor, transportation and distribution (Durbin, 2022: 2; Mucuk, 2017: 166). Such
tactics are carried out on packaged products, through quantity discounts, which is one of the
psychological pricing tactics of businesses, or practices aimed at reducing the quantity of products. In
some cases, the price of the product is kept constant and reductions are made in terms of grammage,
quantity, weight and so on. In this context, shrinkflation can also be expressed as pricing through
quantity discounts, which is one of the pricing tactics. Many sectors reduce the quantity of their
products and offer them to the market (Singhal and Gupta, 2023: 753). For example, it is seen that the
telecommunication company adjusts its internet product packages to be close to or slightly higher than
the previous price and offers less package content to consumers. Such examples are made by
businesses/brands operating in different sectors technology, food beverages, personal care, cosmetics
clothing, etc.

Skimpflation is a practice in which companies reduce the quality of a good/service due to high
costs (Dekimpe and Van Heerde, 2023: 11). Skimpflation is a type of inflation. skimpflation,
consumers receive less benefit for the price they pay (Bennett, 2022: 3). Although prices can be kept
at the same level as before, customers actually have to spend more to obtain the same level of service
or product quality (Dekimpe and Van Heerde, 2023: 11). Skimpflation occurs when businesses offer
products/services to consumers by substituting cheaper materials to save costs (Will, 2023: 28;
Bennett, 2022: 3). In order to remain profitable, businesses may think of saving money by spending
less on services or materials, causing their customers to pay more. This means that businesses save on
services by reducing costs (Bennett, 2022: 3). As an example of skimpflation strategies, when a food
order is placed by consumers, it is seen that previously a few ketchups and mayonnaise were placed in
the package, but now less or none are included. Hotels appear to be reducing cleaning services and
dining options, reducing service providers' support line availability, or limiting their customers to
online interactions only (Edinger, 2022: 1). However, it is seen that businesses that provide home food
service, especially restaurants, have reduced supplies such as napkins, wet wipes, plastic forks and
spoons in their takeaway orders. Marketing activities, which are important as a basic function of
businesses in their plans and efforts to achieve their goals, are among the practices that should be
reviewed during inflationary periods. In this period, businesses reconsider their marketing activities
and evaluate not only their pricing policies but also their decisions regarding other marketing mix
elements, including product, distribution and promotion as well.

As a result, although inflation is widely known as the continuous increase in the general level of
prices in an economy and the rise in product and input prices; Even if prices are kept constant or
reduced, the consumer may be exposed to inflation, causing the real purchasing power to decrease. In
this context, in the inflation period we are in, first of all, consumers feel the inflation with the
constantly increasing prices of many products, and they can also be negatively affected by inflation
with practices such as quantity discounts, shrinkage of the packaging, and less quantity in the same
packaging even if the packaging remains the same. It is known that businesses implement these tactics
with the idea that consumers perceive increasing prices very easily, and that it is more difficult for
them to perceive the decrease in quantity in the same package, or even if they perceive it, they may
prefer to purchase a smaller quantity at the same price or at a lower price rather than paying a high
price. In this case, as the negative impact of inflation on consumers continues, the sustainable
environment is also negatively affected due to more packaging waste. This new marketing paradigm,
known as Shrinkflation, should be questioned again today, when social marketing and marketing
ethics are more important than ever. In this questioning, considering the role and duty of marketing in
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leading production by creating demand in an economy, that is, ensuring the production of consumed
products, shrinkflation can be considered as a creative and innovative pro-active marketing strategy
and tactics as a requirement of contributing to growth and employment in inflationary periods.
implementation of the strategy is defensible. However, the fact that this practice is not disclosed to the
target market in a transparent manner and is confidential due to the fact that consumers are not
informed correctly causes ethical violations. In this context, if marketing practitioners include
shrinkflation in their products, they must inform consumers accurately about the issue, as a
requirement of consumer rights and legislation, especially marketing ethics. Likewise, the limits of
Skimpflation applications must be determined to ensure that the fundamental rights of the consumer
are not violated. These practices are of great importance in terms of marketing ethics, consumer
protection and legislation, and they need to be supported with new tactics since sustainable
development affects the social dimension as well as the economic and environmental dimension.
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