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Calismanin amacy; tiketicilerin shrinkflasyona iliskin farkindalik diizeylerini belirlemek ve shrinkflasyonun tiiketici
davranislart iizerindeki etkisini incelemektir. Nitel arastirma deseni kullanilarak yiiriitilen kesifsel arastirmada
Tekirdag il merkezinde segmentasyon yontemi kullanilarak rastgele segilen 40 tiiketici, 10’ar kisilik dért gruba ayrilmis
ve shrinkflasyona iliskin derinlemesine gériismeler yapilmistir. Tiiketicilere temel gida, atistirmalik, kisisel bakim ve
temizlik kategorileri olmak tizere shrinkflasyondan etkilenmis iiriinler gosterilerek shrinkflasyon algilar1 incelenmis,
tliketicilerin hangi iiriin kategorisinde shrinkflasyonu daha ¢ok fark ettikleri karsilastirllmistir. Elde edilen veriler
Maxqda nitel veri analiz programinda literatiire uygun kodlara ayristirilarak, kod iliskileri tarayicisi ve ¢apraz tablolar
ile gorsellestirilmistir. Arastirma bulgulari; shrinkflasyonun tiiketicilerin satin alma kararlar ve aliskanliklari tizerinde
belirgin bir etki olusturmadigini isaret etmektedir. Temel gida ve atistirmalik iiriinlerindeki shrinkflasyon farkindalik
diizeyinin daha yiiksek, kisisel bakim ve temizlik maddelerindeki shrinkflasyon algisinin daha diisiik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tiiketicilerin shrinkflasyona iliskin farkindalik sahibi olmalarina ragmen marka bagimlilig1 ve alisilmis satin
alma davranislari sebebi ile satin almaya devam etme egiliminde olduklar:1 tespit edilmistir. Ayrica demografik
faktorlerin shrinkflasyon etkili iiriinleri satin alma davranisi tizerinde sinirh etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Shrinkflasyon, Enflasyon, Tiiketici Davranisi, Tekirdag.

Jel Kodlan: E31, E71, L10.

REFLECTION OF SHRINKFLATION PERCEPTION ON CONSUMER BEHAVIOR
ABSTRACT

The aim of the study is to determine consumers' awareness levels regarding shrinkflation and to examine the effect of
shrinkflation on consumer behavior. Within a qualitative research design, the exploratory study involved 40 consumers
residing in Tekirdag, randomly divided into four groups of 10 individuals each using segmentation method, and in-depth
interviews were conducted regardind shrinkflation. To evaluate perceptions of shrinkflation, consumers were shown
products from categories including basic food items, snacks, personal care, and cleaning products that had been affected
by shrinkflation. The obtained data were parsed into codes appropriate to the literature in the Maxqda qualitative
analysis program and visualized with the code relations browser and cross tables’s The findings indicate that
shrinkflation does not have a significant impact on consumers' purchasing decisions and habits. It was concluded that
the shrinkflation awareness level in basic food and snack products is higher than the shrinkflation perception in
personal care and cleaning items. Although consumers are aware of shrinkflation, they tend to continue purchasing due
to brand loyalty and habitual purchasing behavior. Additionally, demographic factors had been a limited impact on the
purchasing behavior of products affected by shrinkflation.
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GIRIS

Enflasyon, bir ekonomide mal ve hizmetlerin fiyatlar genel diizeyindeki siirekli artis olarak
tanimlanmaktadir (Eroglu , 2002: 285). Talep, licretler, para ve fiyatlar gibi aktorler arasindaki
iliskiden etkilenen enflasyon olgusu, ¢esitli faktorlerin etkisi altindadir. Toplam talebin arzdan
daha hizli artmasi durumunda faiz haddinin ytikselmesi, yatirimlarin tasarruflardan fazla olmasi,
yluksek fiyat politikalar1 ve ekonomi politikalarinin yanlis uygulanmasi gibi etkenler fiyat artisina
ve dolayisiyla enflasyona sebep olmaktadir (Aydogan, 2004: 56).

Enflasyon, isletmelerin isleyislerini, yapilarini veya uyguladiklari politikalar: siirdtriilebilirlik ve
karlilik acisindan olumsuz etkileyebilir. Bu durum, isletmelerin rekabet giiciinii ve karlarim
azaltarak gelir diisiisii, faiz ylkiinlin artmasi ve maliyetlerin ylikselmesi gibi sonuclara neden
olabilir. Enflasyon donemlerinde isletmeler, ekonomik kosullara uyum saglamak icin ¢esitli
stratejiler benimseyebilirler. Fiyat diizenlemeleri, finansal yonetim, maliyet kontrolii ve iriin
cesitliligini artirma gibi 6nemli adimlar atabilirler. isletmeler, uyguladiklan politikalara ragmen
karlihgr maksimize etmeyi hedefler. Ureticilerin enflasyondan minimum diizeyde etkilenmeyi
hedeflemesi ve bu dogrultuda aldiklar1 énemler, tiiketicilerin tiiketim harcamalarinda azalma,
kalitesi diisiik ve daha kii¢lik boyutlu iirtinler satin alma egilimine yol acabilir (Altinisik, 2019: 5).

Tiiketicilerin davranislarini ve ekonomik aragtirmalari etkileyen bir konu olan shrinkflasyon; gizli
enflasyon, gizli zam, miktar yoluyla fiyatlandirma veya paket kiiciiltme isimleriyle de anilmaktadir.
Shrinkflasyon, firmalarin pazardaki konumlarim1 korumak veya kar marjlarini artirmak icin
basvurdugu bir stratejidir. Yiiksek maliyetler, rekabet kosullar1 ve artan gida ve hammadde
fiyatlar1 gibi etkenler, firmalarin triin fiyatlarini diistirmeden miktarini, boyutunu, gramajini veya
kalitesini azaltmasina neden olmaktadir. Bu strateji, tiiketicilerin fiyat degisikliklerini fark
etmelerini zorlastirarak satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Ozellikle ekonomik zorluklarin
siklikla yasandig1 tilkelerde goriilen shrinkflasyon, tiiketici davranislarini etkileyen ancak
genellikle fark edilmeyen 6nemli bir olgudur.

Shrinkflasyonun ana nedenlerinden biri enflasyondur. Enflasyon, ekonomik karar alicilar i¢in
onemli bir konudur ve istikrarsiz bir ortam, belirsizliklere yol agabilmektedir. Bu durum,
ekonomik aktivitelerde azalmaya ve iiretim maliyetlerinde artisa neden olabilmektedir. Isletmeler,
rakip isletmelerin fiyatlarin1 artirmadigl bir ortamda miisteri kaybi riskiyle karsi karsiya
kaldiklarinda, tiriin fiyatlarini artirmaktan kacinir ve bu nedenle iiriinlerin boyutunu, gramajim
veya miktarini azaltarak efektif fiyat1 diisiirmektedirler.

Firmalarin, rakiplerine istiinliik saglama ve basar1 elde etme hedefiyle tliretim yaptigi
diislintildiiglinde, rekabetin yogun oldugu ortamlarda isletmelerin satis stratejilerinde
degisikliklere gitmeleri kacinilmazdir. Baz1 isletmeler, triinlerin Kkalitesini diisiirerek, fiyati
artirarak veya sabit tutarak tiiketicilere alternatifler sunarlar. Dolayisiyla tireticiler, kir marjlarini
korumak amaciyla shrinkflasyona basvurabilirler.

Tiirkiye’de son yillarda enflasyon oranlarinin artis gdstermesi tiiketicilerin satin alma giiclini
olumsuz etkileyen bir egilim sergilemistir (Kolcu, 2023: 32). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verilerine gore, 2022 yilinda yillik enflasyon oram1 %64,27, 2023 yilinda ise %57,68 olarak
kaydedilmistir. Bu trend 2024 yi1linda da devam etmis, enflasyon orani 2024 Ekim ayinda 10 aylik
surecte %48,58 oraninda gerceklesmistir (TCMB, 2024). Bu artis trendi, yalnizca tiiketici
davranislarini degil, ayn1 zamanda firmalarin maliyet yonetimi stratejilerini de etkilemektedir. Bu
etkilesimler sonucu ortaya c¢ikan shrinkflasyon o6zellikle yiiksek enflasyon doénemlerinde
firmalarin maliyet artislarini gizlemek amaciyla sikca bagvurduklar1 bir yontem olarak one
cikmaktadir. Tiirkiye’de enflasyon oranlarinin yiliksek seyretmesi sonucu olusan shrinkflasyon
uygulamalarinin artmasi, c¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir. Tekirdag ilinde yapilan bu
arastirma, hem Tiirkiye’'de artan enflasyonun tiiketici algilari tizerindeki etkilerini anlamay1 hem
de shrinkflasyon olgusunun nasil algilandigini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Tiiketici algis1 ve davranislarina dair arastirmalar mevcut olmakla birlikte, bu ¢alismalar
shrinkflasyonun tiiketiciler tizerindeki etkilerini ele almak yerine, genel tiiketici davranisi ve fiyat
degisimlerini tartismaktadir. Shrinkflasyonun dogrudan tiiketici kararlar1 ve satin alma
aliskanliklar tizerindeki etkilerini inceleyen nitel c¢alismalara yonelik geliskin bir literatiir
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olmamasindan dolay1 alanda bir bosluk bulunmaktadir. Bu ¢alismanin shrinkflasyon odakl
literatiire katki saglamasi hedeflenmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

Shrinkflasyon kavramyi, son yillarda tiiketici davranislari ve ekonomik aragtirmalarin 6nemli bir
odak noktasi haline gelmistir. ingilizce "shrink" (kii¢iilme) ve "inflation" (enflasyon) terimlerinin
birlesiminden tiireyen bu kavram, Tiirkce literatiirde de ayni sekilde kullanilmaktadir (Aygiin,
2022). Shrinkflasyon, gizli bir enflasyon tiirii olup ayni1 zamanda enflasyonun bir belirtisi olarak
da kabul edilmektedir. Shrinkflasyon terimi ilk olarak ABD’li komedyen Art Buchwald tarafindan
1970’lerde “Packaged Inflation” olarak one siiriilmiis olmasina ragmen, ingiliz iktisat¢c1 Pippa
Malmgren tarafindan 2009’da literatiire kazandirilmistir (Mihm, 2021). Bu konuda ¢alisma yapan
bircok arastirmaci, shrinkflasyon oOrneklerinin 1900°1ii yillarin baslarina kadar uzandigim
belirtmektedir (Ulusoy, 2021).

Shrinkflasyon uygulamasi gizli zam, gizli enflasyon ve paket veya miktar kiiciiltme olarak da
adlandirilmaktadir ve firmalarin pazardaki konumlarim1 korumak veya kar marjlarini artirmak
icin kullandig bir stratejidir. Artan maliyetler, yiikselen gida ve hammadde fiyatlar1 ve rekabet
nedeniyle firmalar, tirlin fiyatlarim1 degistirmeden iiriinlerin gramajini, boyutunu, miktarini veya
kalitesini azaltmaktadir (Barrett, 2023). Bu degisiklikler, temel gida iiriinlerinden temizlik
drtnlerine kadar bircok alanda, hatta restoran menilerindeki porsiyonlarda bile
goriilebilmektedir. Fiyatlar1 dogrudan artirmak yerine, firmalar, tiiketiciler tarafindan daha az fark
edilen bu degisikliklere basvurarak "shrinkflasyon" uygularlar. Tiketicilerin birim fiyat
degisikliklerini fark etme durumunda ne tiir kararlar aldiklari, firmalarin bu stratejiyi stirdiirme
konusundaki egilimlerini etkileyebilmektedir. Shrinkflasyona maruz kalan iirlinlerin en dikkat
ceken Ozelligi, gramajlarda gerceklestirilen degisikliklerdir. Ambalaj boyutlar: ayni kalsa da tiriin
miktarinda azalma yasanan bu iriinlerdeki kiiciilme genellikle tiiketiciler tarafindan fark
edilmemektedir.

Goérsel 1: Atstirmalik Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi
Kaynak: https://medyascope.tv/2023/10/17 /ekonomi-101-shrinkflasyon-nedir/ (Erisim Tarihi: 15.03.2024).

Shrinkflasyonun en dikkat cekici yanlarindan biri ambalajlardaki kiciilmenin ilk bakista
tiiketiciler tarafindan fark edilmemesidir. Ozellikle atistirmalik tiriinlerinde iiriin miktarinin
azalmasi ancak paket boyutunun ayni kalmasi durumu shrinkflasyonun en belirgin 6rnegidir.
Tiiketiciler, ambalaj boyutunun kiigiilmemesinden kaynakl triiniin icindeki miktarin azaldigim
fark etmemektedir.
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Gorsel 2: Temel Gida Kategorlsmden Shrinkflasyon Ornegi

Kaynak:https://www.cbc.ca/news/business/marketplace-cheat-sheet-1.6469110/ (ErisimTarihi: 15.03.2024).
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Temel gida tiriinlerinde de shrinkflasyonun goriilmektedir. Hem boyutu hem de miktari kiigiilen
temel gida iirtinleri glinltiik yasamda sike¢a kullanildigindan tiiketiciler kimi zaman tiriiniin miktari
hakkinda yanilma yasamaktadirlar. Miktarin azalmasiyla birlikte fiyatin sabit kalmasi,
tiiketicilerin fiyat-performans dengesini dogru sekilde degerlendirmelerini zorlastirmaktadir.

expressionss &= \
ultra soft \

Softly comforts SV g

Gorsel 3: Kisisel Bakim Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi

Kaynak:https://medyascope.tv/2023/10/17 /ekonomi-101-shrinkflasyon-nedir/(Erisim Tarihi:
15.03.2024).

Kisisel bakim tirtinlerinde de ambalaj boyutunun kiiciilmesi gézlemlenmektedir. Miktar bilgisinin
kiiciik yazilmasi tiiketicilerin dogru bilgiye erismesini ve iirlinler arasinda karsilastirma
yapmasini zorlastirmaktadir. Ambalajlardaki yazilarin kiiciik bir sekilde yazilmasi veya ambalaj
boyutunun degistirilmemesi tiiketicilerin iiriintin kiiciildiigiinii fark etmemelerine sebep olabilir.

Gorsel 4: Temizlik Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi

Kaynak: https://www.wcpo.com/3800ney/consumer/dont-waste-your-money/tide-detergent-
box-gets-smaller-but-is-it-really-shrinkflation (Erisim Tarihi: 15.03.2024).

Temizlik iriinlerindeki shrinkflasyon, ambalaj boyutunun ayni kalmasi ancak triiniin i¢cindeki
miktarin azalmasi veya iceriginin degistirilmesi ya da dogrudan boyutunun kii¢tiltiilmesi seklinde
kendini gostermektedir. Ozellikle deterjan gibi temizlik triinlerinde yapilan hilelerin fark
edilmemesi ve tliketicilerin de ambalaji dikkatlice incelememesi dogru kararlar vermelerini
engelleyebilmektedir.

Farkli bir shrinkflasyon uygulamasi ise pazarlama tekniklerinin etik olmayan sekilde
kullanilmasidir. Bazi isletmeler tiiketiciler lizerinde belirli bir izlenim birakmak icin c¢esitli
pazarlama ve satis stratejileri kullanarak iirtinlerini daha hizli satmay1 diisiinmektedir. Bu
isletmeler 6zel giinleri firsat olarak gérmekte ve iiriinlerde ytiksek indirimler sunan etkinlikler
diizenleyerek tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. Tiiketiciler bu firsata sahip olduklarini ve 6zel
glinlerde fiyatin diistligiinii diisiinmekte, indirim bitmeden {riinli almak istemekte ve lriiniin
gramajini, miktarini veya boyutunu diger markalarla karsilastirmadan satin almaktadir (Selvi &
Cavlak, 2022: 370). Shrinkflasyon fenomeninin ekonomide yeni bir kavram olmasi ve geliskin bir
literatliriin heniiz olusmamasindan dolay1 calismanin kavramsal g¢ercevesi sinirhh bir sekilde
olusturulmustur.

2. Literatiir

Kiiresel pazarlama ¢aginda, isletmeler arasindaki rekabet giderek daha yogun bir hal almaktadir.
Bu rekabet ortaminda firmalar, sektdrdeki en iyi firsatlar1 yakalayabilmek ve uzun vadeli basarilar
elde edebilmek adina gesitli stratejiler benimsemektedir. Artan rekabetci baskilar altinda karlarim
artirmak veya korumak ve artan iiretim maliyetlerini dengelemek i¢in kullanilan stratejilerden
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biri shrinkflasyondur. Bu strateji, firmalarin pazar konumlarinm giiclendirmek veya kar marjlarim
artirmak amaciyla triinlerin boyutunu, miktarini veya gramajini azaltarak fiyat degisikliklerini
minimumda tutmalarini saglamaktadir. Bu durum, firmalarin rekabet avantajlarini korumalarina
ve uzun vadeli stirdiiriilebilirliklerini saglamalarina yardimci olmaktadir (Joshy & Banudevi, 2023:
1633). Artan rekabet ortaminda, tiiketiciler, firmalarin shrinkflasyon stratejileri dogrultusunda
iirtin boyutlar1 veya miktarlarinda gergeklestirdikleri degisiklikleri dikkatli incelemekte ve bu
degisikliklerin fiyatla sunulan deger arasindaki dengeyi nasil etkiledigini degerlendirerek satin
alma kararlarini sekillendirmektedir.

Dorokhova ve Dorokhov'un (2019) tanimina gore, tiiketici davranisi; bireylerin veya gruplarin
ihtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimleri sectikleri, satin
aldiklari, kullandiklar: veya sattiklari stireclerle iliskilidir. Bu siirecler, tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri se¢gme, kullanma ve
bertaraf etme seklindeki siirecleri arastiran bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin odaklandigi
alanlardir.

Hoyer (1984), "An Examination of Consumer Decision Making for a Common Repeat Purchase
Product” ve "Consumer Behavior" calismalarinda, tiiketicilerin bir kisminin fiyat temelli kararlar
alirken diger kisminin performans temelli kararlar aldigini géstermistir. Uriin 6zelliklerinin, karar
verme siirecinde 6n planda oldugunu belirten Hoyer, iirtin kullanimi, reklam etkisi ve sosyal cevre
gibi faktdrlerin de kritik rol oynadigini vurgulamistir.

Engel, Kollat ve Blackwell (1978) tarafindan gelistirilen modellerde, tiiketici karar siireci ve
alternatifler arasinda tiliketici kararlarinin alinma sekli incelenmis ve bu calisma, tiiketici
davranislarinin karmasikligini agiga ¢cikarmistir. Bu modele gore, tiiketici davranislari, bes asamali
bir slirecten olusur, bunlar; ihtiyac¢larin belirlenmesi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, secim/satin alma ve son olarak satin alma sonrasi1 degerlendirmedir (Tan,
2010: 2911).

Chavda vd. (2005), ¢ocuklarin ailelerinin satin alma siireglerine katiiminda sosyalizasyonun
o6nemine odaklanmislardir. Arastirmalarinda, ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarin
etkilemek icin irin bilgilerini nasil kullandiklarini ve bu kararlarda belirgin diisiinsel
farkliliklarin ortaya cikabilecegini vurgulamislardir.

Kumar (2013) arastirmasinda dondurma, meyve suyu gibi diisiik maliyetli atistirmalik tirtinlerde
cocuklarin satin alma kararlarim1 maksimum sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ebeveyn gelir
seviyelerine bagh olarak, ¢ocuklarin satin alma kararlarina katilimlarinda degiskenlik oldugu
belirtilmektedir. Son c¢alismalar, Bat1 toplumlarinda ¢ocuklarin satin alma kararlarinin etkili
oldugunu gostermektedir.

Guthrie vd. (1995) ile Satia vd. (2005) arastirmalary, tiniversite dlizeyinde egitim almis kadinlarin
etiket okuma aligkanliklarinin daha yaygin oldugunu gosterirken, Ozgiil ve Aksulu (2006)
calismalarinda ise egitim diizeyi ile etiket okuma arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
belirlenmemistir.

2.1. Tiiketicinin Karar Verme Davranislari

Tiiketici, ekonomik faaliyetlere katilan ve talep ettigi mal ve hizmetleri kendi g¢ikarlar
dogrultusunda satin alip kullanma veya harcama eyleminde bulunan bireydir (Karabulut, 1990:
13). Diger bir tanima gore ise tiiketici, geliri uygun diizeyde olan ve tatmin edilecek ihtiyaci olan
birey, kurum veya kurulus olarak tanimlanmistir (Mucuk, 1999: 73).

Tiiketici, satin alma davranisini gerceklestirirken temel veya liiks ihtiyaclarin1 karsilamakla
kalmayarak, ayni zamanda ekonomik faaliyetleri de etkilemektedir. Bu etkilesim hangi mallarin ne
kadar iiretilecegi, kaynaklarin nasil dagitilacag, gelirin ve tasarruflarin nasil kullanilacag: gibi
ekonomik kararlar lizerinde belirleyici olabilmektedir (Bakirci, 1999: 54).

Ekonomik eylemlerin 6nemli bir bileseni olan tiiketim, bireylerin ve hane halklarinin ihtiya¢larini
karsilamak amaciyla satin aldiklar1 mal ve hizmetleri kullanma siirecini ifade eder. Raymond
Williams (1976), tiiketimi “harcamak, tahrip etmek, israf etmek ve sona erdirmek” olarak
tanimlamistir (Featherstone, 1996: 49). Baudrillard (1929) ise tiiketimi kiiltiirel, toplumsal ve
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sembolik boyutlarda ele almistir. Ona gore tiiketim, sadece ihtiyaglar1 karsilamak icin degil ayni
zamanda toplumda deger ve anlam iiretme, bireysel kimlik olusturma ve sosyal iliskiler kurma
slirecinde sembolik bir rol oynar.

Bireyler yasamlarini siirdiirmek icin tliketimde bulunmak zorundadir. Temel ihtiyaclarin
karsilanmamasi, bireylerin hem fizyolojik hem de psikolojik sorunlarla karsilasmasina neden
olabilmektedir (Celik, 2013: 171). Bu baglamda tiiketim kavrami, bireylerin gereksinimleri ve
istekleri devam ettigi siirece ekonomik sistemde 6nemli bir yer tutmaya devam edecektir
(Islamoglu & Altunisik, 2010: 3). Tiiketim, bireylerin temel ihtiyaclarin1 karsilamasinin yani sira
tilke ekonomisinde de 6nemli bir role sahiptir (Torlak, 2000: 17).

Literatlir incelendiginde tiiketici davranislarimi etkileyen faktorlerin cevresel, psikolojik ve
demografik olmak iizere ii¢ ana bashk altinda ele alindig1 goériilmektedir (Stimer, 2007: 63).
Tiiketici davranislari, bircok cevresel faktére bagli olarak cesitlilik gosterebilmektedir. Bu
faktorler arasinda aile, ekonomik durum, sosyal sinif ve Kiiltiir 6nemli bir rol oynamaktadir (Calik,
2003: 71; Kayaalp, 2002: 121; Tokol, 1994: 78). Benzer sekilde psikolojik faktorler de tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Bireylerin duygularini, diisiincelerini, algilarini ve motivasyonunu
etkileyen icsel stirecleri icermektedir. Bu faktorler, bir kisinin bir iiriin veya hizmet hakkinda ne
diisiindiiglint, nasil hissettigini ve nasil hareket ettigini belirlemektedir (Celtek, 2004: 6;
Schiffman & Kanuk, 1991: 246).

Tiiketicinin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, ekonomik durumu, meslegi ve cografi konumu gibi
demografik faktorler satin alma tercihlerini ve egilimlerini 6nemli 6l¢lide etkileyen unsurlardir.
Farkli yas gruplan farkh tiiketici davramslan sergileyebilic Ornegin farkh kusaklardaki
tiiketicilerin biiyiitiilme bicimleri, teknolojiye erisim imkanlari ve kiiltiirel degerleri gibi faktorler
tiikketim davraniglarini énemli 6l¢iide etkileyebilir. Ozellikle Y kusag1 (milenyum nesli) ve Z kusagi
(genc ve yeni nesil) arasindaki farkliliklar tiiketim aliskanliklarinda gozle goriiliir farkliliklara
neden olabilir (Johnson & Johnson, 2010).

Cinsiyet de tiiketicilerin tercihlerini belirlemede 6nemli bir faktérdiir. Toplumun kabul ettigi
cinsiyet rolleri algisi, tiiketicilerin iirtinlere yonelik tercihlerini etkileyebilir ve belirli {riin
kategorilerine olan ilgiyi sekillendirebilir. Ornegin kadin tiiketicilerin genellikle kisisel bakim,
giyim ve ev bakim iirtinlerine yonelmesi, 6te yandan erkek tiiketicilerin ise daha ¢ok otomotiy,
teknoloji ve spor iirlinlerine ilgi géstermesi 6rnek verilebilir. Ancak bu stereotipler her zaman
gecerli olmayabilir ve bireylerin tercihleri farklilik gdsterebilir. Gliniimiizde cinsiyet rollerinin
giderek daha esnek hale geldigi diisiiniildiigiinde cinsiyet faktdriiniin tliketicilerin alisveris
tercihleri iizerindeki etkisinin azaldig1 goriilmektedir (Ozdemir & Yaman, 2007).

Egitim seviyesi, tiiketicilere bilgi ve beceriler kazandirir. Bu durum da tiiketicilerin daha bilingli
bir alisveris deneyimi kazanmasini saglar. Egitim seviyesi yliksek olan tiiketiciler genellikle tiriin
ve hizmetleri degerlendirir, marka arastirmasi yapar, yenilikleri takip eder ve saglikl kararlar alir.
Benzer sekilde farkli meslek gruplar: farkli tiikketim aliskanliklarina ve 6nceliklere sahip olabilir
(Kardes, 1991: 47). Meslek, tiiketicilerin biitcelerini, yasam tarzlarini ve satin alma davranislarini
etkileyen bircok faktorle iliskilidir (Durmaz, 2008: 54).

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen demografik faktoérlerden biri ekonomik durumdur.
Ekonomik durgunluk, enflasyon gibi olumsuz ekonomik kosullar, tiiketicilerin gelir diizeylerini
etkileyerek satin alma davranislarini etkilemektedir. Gelir diizeyi, tiiketicilerin harcama
aliskanliklarini, genel ekonomik kosullar1 ve tasarruf diizeylerini sekillendiren 6nemli bir
degiskendir (Tek, 1990: 139). Yiiksek gelir seviyesine sahip bireyler, temel ihtiyaclarinin 6tesinde
liikks tiiketim trtnlerine de yatirim yapma egiliminde olabilirler; buna karsilik diistik gelir
seviyesindeki tiiketiciler, ihtiyaclar1 dogrultusunda daha ekonomik {irtinlere ydnelebilirler
(Durmaz, 2008: 55).

Bireylerin yasamsal ihtiyaglarini karsilarken sergiledikleri eylemler, tiiketici davranisi olarak
adlandirilmaktadir (islamoglu & Altunisik, 2010). Tiiketici davranislarinin incelenmesi, insanlarin
mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma bigimlerini sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etmenlerin nasil
etkilendigini anlamay1 icermektedir (Bakirci, 1999: 23). Tiiketici davranislar tlizerine yapilan
calismalar, farkl tiliketici davranisi tanimlar: bulundugunu gostermektedir. Runyon ve Stewart
(1987), tiiketici davranislariny, tiiketicilerin hizmetleri, tirtinleri, fikirleri ve zamani tiiketmesinin
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ardindan sergiledikleri eylemler olarak tanimlamaktadir. Solomon vd. (2006), tiiketicilerin
ihtiyaclarinmi ve arzularini en st diizeye ¢ikarmak i¢in tiriin ve hizmetleri satin alma, tiiketme ve
elden cikarma siireclerindeki hareketler olarak tanimlamislardir. Kardes vd. (2011) ise, bir mal
veya hizmet satin alan ve kullanan tiiketicilerin deneyimledigi duygusal tepkileri ifade etmislerdir.
Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve hareketlerini agiklamak i¢in
kullanilan teorik cercevelerdir. Tiketici davranislarini belirleyen etmenler analiz edilerek,
tiiketicilerin egilimleri belirlenmektedir.

Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin kararlarini ve davranislarini aciklamak i¢in gelistirilmis
modeller ve teorilerdir. Bunlar; kara kutu modeli, Marshall ekonomik model, Veblen modelj,
Freudian model, Howard-Sheth modeli, Nicosia modeli, Henry Assael modeli, Engel-Blackwell-
Miniard modeli, Pavlovian modeli, AIDA modeli ve Lazarsfeld modeli’dir. Calismada bu teorilere
deginilmemekle birlikte, arastirma bulgulari ile degerlendirmeler sonug béliimiinde verilmistir.

3. Arastirma Tasarimi

Calisma shrinkflasyonun tiiketiciler lizerindeki farkindalik diizeyini belirlemeyi amag¢lamaktadir.
Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, medeni durum, gocuk durumu, ¢ocuk sayisi ve aylik gelir gibi
demografik degiskenler analize dahil edilmistir. Bu baglamda, demografik faktdrlerin etkisiyle
hangi iirtin gruplarinda shrinkflasyonun sik¢a gézlendigi, tiiketicilerin shrinkflasyonu fark edip
etmedikleri ve fark ettiklerinde verdikleri kararlar lizerinde durulmustur. Calismada, tiiketici
algilar1 ve satin alma egilimleri iliskilendirerek analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Calismada tiiketicilerin shrinkflasyon algisini anlamak amaciyla birincil veriler kullanilarak nitel
arastirma desenlerinden derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Nitel aragtirma, kapsamli
veri toplama yontemleriyle belirli bir konudaki bireylerin veya gruplarin tutumlarini,
davranislarini, algilarini veya deneyimlerini kavramay1 amaglayan bir arastirma tiiriidiir (Morgan,
1996). Nitel arastirma, bireylerin sosyal yasamdaki deneyimlerine odaklanan bir yontemdir
(Creswell, 2015). Derinlemesine gériismeler, sosyal bilimler alaninda toplumdaki bireylerin veya
gruplarin deneyimlerini ve duygularini dogrudan anlama sansi sunmaktadir (McCracken, 1998:9).
Bu nedenle, tiiketicilerin farkindaligi, yanitlari, tepkileri ve shrinkflasyon ile ilgili karar verme
stirecleri gibi konular1 daha detayl incelemek amaciyla derinlemesine goriisme yontemi tercih
edilmistir.

Arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen alan yazin ile sinirhdir. Ulusal 6l¢cekte kapsamli bir
arastirma yapmanin maliyet ve zaman gibi engelleri bulundugundan, bu ¢alismanin belirli
sinirliliklart vardir. Arastirmanin 6rneklemini Tekirdag il sinirlari icinde yasayan ve perakende
marketlerde alisveris yapan 18 yas ve lizeri tlketiciler olusturmaktadir. Katilimcilar, kota
ornekleme yontemi kullanilarak secilmistic  Goriismelerin  baslangicinda, tiketiciler
segmentasyon yontemiyle rastgele doért gruba ayrilmis ve shrinkflasyona ugramis cesitli triin
kategorilerinden 6rnekler sunulmustur. Temel gida kategorisinden kasar peyniri ve aycicek yagi;
atistirmalik kategorisinden gofret ve biskiivi, kisisel bakim kategorisinden sampuan ve dis
macunu; temizlik kategorisinden ise deterjan ve tuvalet kagidi1 6rnek gosterilmistir. Gorsellerdeki
shrinkflasyon uygulanan triinler iizerindeki tiiketici farkindaligin1 degerlendirmek, hangi {iriin
kategorisinde daha belirgin sekilde ortaya ¢iktigini belirlemeyi amac¢lamistir. Daha sonra diger
gorlisme sorular tiiketicilere yonlendirilmistir. Bu stirecte, tiiketicilerin shrinkflasyonu fark edip
etmedikleri incelenmis ve goriisme siireci buna gore sekillendirilmistir.

Gortismeler ile elde edilen verile, MAXQDA Analytics Pro 2024 Nitel Veri Analiz Programi
kullanilarak "derinlemesine goriisme analizi" yapilmistir. Tiiketicilerin shrinkflasyon farkindalig
ve karar verme siireci hakkindaki goriisler desifre edilerek, belgelerdeki verilere dayanarak
calismanin amacina yonelik ana kod ve alt kod sistemi olusturulmustur. Gértismeler, konularina
gore kodlara ayristirilmis ve alt kodlarin istatistigi ile hiyerarsik kod-alt kod modeli kullanilarak
gorsellestirilmistir. Goriismelerin sonuglari, tiiketicilerin shrinkflasyon farkindaligi ve karar
verme stlrecleri hakkindaki gorislerini ortaya ¢ikarmak amaciyla kod haritalar ile
gorsellestirilmistir.

4. Bulgular
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Arastirma problemine aciklik getirmesi adina goriismelerden elde edilen demografik bulgular
Tablo 1'de sunulmustur. Calismaya 22 kadin 18 erkek olmak iizere toplamda 40 tiiketici dahil

olmustur.

Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimci Sayist | %o | Katilmci Sayisi e
Cinsiyvet Cocuk Sayisy
Kadin 22 55 Bir T 17.5
Erkelk 18 45 Tki 13 32.5
Toplam 40 100 Teg 4 10
Dort 1 2.5
Toplam 40 100
Yas Egitim Durumu
18-24 S 15 Ilk&gretim 11 27.5
25-34 = 22.5 Lise 7 17.5
35-44 7 17.5 On Lisans T 17.5
45-54 11 27.5 Lisans 12 30
55-64 4 10 Yiiksek Lisans 3 T.5
65 wve lizeri 3 7.5 Toplam ET ) 100
Toplam 40 100
Medeni Meslek
Durum Kamu KEurumu =] 225
Evli 25 T2.5 Ozel Sektor 7 17.5
Bekar 11 27.5 Esnaf 17 425
Toplam 40 100 Evw Hanimai 4 10
Ogrenci 3 7.5
Toplam 40 100
Cocuk Axhk Gelir
Durumu 25 825 0-10.000 = 22.5
Cocuklu 15 37.5 10.001-20.000 5 12.5
Cocuksuz 40 100 21.001-30.000 13 32.5
Toplam 30,001 -40.000 7 17.5
40.001 wve Gzeri & 1=
Toplam 40 100

Tablo 1 verilerine gore katilimcilarin yogun olarak 25-34 ve 45-54 yas grubunda yer aldigi
belirlenmistir. Cinsiyet acisindan kadin erkek dengesi biiyiik 6lciide saglanmistir. Medeni duruma

Temel Gida Ortinleri _]E e

Temizlik Oriinleri 124% (13)
Kisisel Bakim Uriinleri 17.1% (18)

Atistirmalik Ortinleri 32.4% G4)

Fark etmedim _ e

gore evli tiiketicilerin sayisinin belirgin sekilde (%72.5) 6ne ¢iktig1 gorilmiistiir. Katilimcilarin
cocuk durumu ve sayist hakkindaki bulgular, ¢ogunlukla ¢ocuk sahibi oldugunu ve bu
katilimcilarin yogun olarak 2 ¢ocuk sahibi oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim durumuna iliskin
olarak, lisans mezunu tiiketicilerin sayisinin diger egitim seviyelerine kiyasla daha fazla oldugu
belirlenmistir. Meslek gruplarina yonelik analizde ise esnaf tiiketicilerin diger gruplara kiyasla
daha yogun oldugu gézlemlenmistir. Son olarak, katilimcilarin ortalama aylik gelirine iliskin
bulgular incelendiginde gelirin 20.001-30.000 TL aralifinda oldugu saptanmistir.

Sekil 1: Shrinkflasyon Uygulamasina iliskin Uriin Bazh Farkindalik

Sekil 1'de shrinkflasyona iliskin {irtin bazh farkindalik diizeylerinin ana kodlar1 yer almaktadir.
Tiiketicilerin %32,4’li temel gida ve atistirmalik Uriinlerinde esit derecede shrinkflasyonu fark
ederken %5,7’si higbir iirtinde shrinkflasyonu fark etmedigini ifade etmistir. Temizlik ve kisisel
bakim iirtinlerindeki shrinkflasyon algisi ise oldukga diisiiktiir. Bu bulgular tiiketicilerin giinliik
ihtiyaclarini karsilamak icin siklikla satin aldiklari iirtinlerde shrinkflasyonu gézlemlediklerini ve
degisiklikleri fark ettiklerini isaret etmektedir. Ayrica, 6zellikle ¢ocuklu tiiketiciler atistirmalik
alisverislerinde daha belirgin bir sekilde bu degisiklikleri fark ettiklerini belirtmistir. Konuyla ilgili
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T7, T9 ve T12 kodlu tiiketicilerin shrinkflasyon fark ettikleri tiriinlere iliskin goriisleri asagida
belirtilmistir;

“Kasar peynirindeki kiiciilmeyi fark etmistim ama diger peyniri satin almadim hi¢ onu fark etmedim
bu ytizden.” (T7)

“Daha énce markette calistigim icin evet bircok iiriinde bu kiiciilmeyi fark etmistim bu gdstermis
oldugunuz temizlik tirtinlerinde de fark ettim.” (T12)

“Sampuandaki kiiciilmeyi fark eder gibi oldum yani sisesi kiictik gelmisti sanki. Dis macununu ise sdyle
ki paket daha kiiciik gelmisti ama bunu ailem satin aldigi yani kendim almadigim igin ailemin bilerek
kiiciik boy olanini tercih ettigini diisiindiim.” (T9)

[ . 15.2% (15}
Urlnleri
Temizlik Urtinleri 23,29 (23)

Atistirmalhk Uriinleri 18.29 (18)

Temel Gida Urinleri A3.4% (43)

0% e 105 T8 208 Fres Ey 355 A%, a5

Sekil 2: Shrinkflasyonun Satin Alma Davranislarina Etkisi (Uriin Bazli)

Sekil 2’de shrinkflasyon karsisinda satin alma davranislarinin hangi iirtin kategorisinde etkili
olacagi temasina ait ana kodlar incelendiginde tiiketicilerin %43,4’li temel gida tUriinlerinde satin
almaya devam edecegini belirtmistir. Tiiketiciler ambalajlardaki kii¢tilme veya miktar azalmasinin
farkinda olmalarina ragmen, bu durumun yasamsal ihtiya¢ olan temel gida iiriinlerini almak
zorunda olduklari i¢in satin almaya devam edeceklerini belirtmislerdir. Bu durum, tiiketicilerin
shrinkflasyona ragmen alisveris aliskanliklarim degistirmekte simirlh seceneklere sahip
olduklarini ve bu iiriinleri satin almaya devam etmek zorunda olmalan ile ortiismektedir.
Shrinkflasyon nedeni ile en az (%15.2) satin alim yapilacak iiriin grubu olarak kisisel bakim
trtnleri belirtilmistir. Konuyla ilgili goriislerini belirten T4, T12 ve T16 kodlu tiiketicilerin
ifadeleri asagida yer almaktadir;

“Yani temel gida iiriinlerinde kararim degismez ¢iinkii tiiketmemiz gereken seyler peynir, ekmek gibi
yiyecekler. Ne kadar kiictiliirse kii¢iilstin almak zorundayim.” (T4)

“Alimimu kasitlar yani almaya devam ederim yine ama daha az alirim temel gida tuvalet kdgidi
deterjanlar hijyen gibi hijyen iirtinlerinde etkilenmeyebilir kararim satin almaya devam ederim ama
atistirmalik da ¢ok sevdigim bir seyse alirim ¢ok lazim bir sey degilse satin almam.” (T12)

“Gida almak zorundayiz. Atistirmaliktan feragat ediyorum ama peynirden zeytinden yagimizdan
kesecek halimiz yok kiictilse yapacak bir sey yok yani alirim. Yani temel gida kagisi yok ki.” (T16)

Satin Almaya Devam
22.5% (@)
Etmeme

Saun Almaya Devam Etme

0% & 2% 40% 8% 64% 72% a0%

Sekil 3: Marka Bagimhhig1 ve Satin Alma Davranisi iligkisi
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Sekil 3’'te marka bagimlilig1 ve satin alma davranisi iliskisi temasina ait ana kodlar verilmistir.
Tiiketicilerin %77,5'i bagimli olduklar1 markanin irtnlerine shrinkflasyon uygulamasi
durumunda da markadan vazge¢cmeyeceklerini ve satin alma egilimi gostereceklerini belirtmistir.
Tiiketicilerin belirli bir markaya bagliligi, onlarin bu markanin iirlinlerini tercih etmeye devam
etmelerine yol agmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin marka sadakatinin, fiyat degisiklikleri veya
kiciilme gibi faktorlerden daha gilicli oldugunu ve tiiketicilerin alisverislerinde marka
tercihlerinin 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir. Konuyla ilgili gortislerini belirten T1 ve
T26 kodlu tiiketiciler sunlardan bahsetmistir;

“Ctinkti bilindik, daha giivenilir, insanlarin daha ¢ok giivendigi markalardan alisveris yapiyorum.
Gramaji kiiciiltiip fiyati artirsa da yine de almaya devam ederim giivendigim i¢cin.”(T1)

“Kullandigim markaysa yani su an mesela sey olarak sdyleyeyim daha énce Trakya Birlik yaglarinda
mesela lokantalarda toz sekeri 50 kiloluk altyorduk. Yag tenekesini 18’lik aliyorduk ama ne oldu simdi
fiyatlar yiikselince hep onluk beslik iki bucukluk hani miktarlar kii¢iildi. O sekilde almaya ¢alisiyoruz
dyle ifade edeyim ben sana satin almaya devam ederim yani.” (T26)

e suma [ -

Etik
Bulmama

SeKil 4: Shrinkflasyonun Etik Boyutuna iliskin Goriigler

Sekil 4’'te shrinkflasyonun etik boyutuna iliskin goriislere ait ana kodlar incelendiginde
tliketicilerin %92,5’i shrinkflasyonu etik bulmadiklarini belirtmistir. Tiiketicilerin yogun olarak
shrinkflasyonu etik bulmadiklarini belirtmeleri, bu uygulamanin genel olarak tiiketiciler
tarafindan onaylanmadigini géstermektedir. Tiiketicilerin %7,5'i ise etik buldugunu ifade etmistir.
Konuyla ilgili goriislerini belirten T2 ve T29 kodlu tiiketiciler sunlardan bahsetmistir:

“Ben etik buluyorum. Ciinkii fiyat artirmak yerine boyutu kiictiltmek belki toplumdaki algiyt daha
olumlu etkileyebilir. Mesela fiyat bir anda 5-10 lira artmak yerine boyutu kiictiltiildiigii zaman o kadar
ekstra bir olgu olusmayabilir. Direkt bir zam yapmak yerine dolayli yoldan bir zam yapmak toplumu
daha olumlu etkileyebilir diye diisiiniiyorum.”(T2)

“Etik bulmuyorum sonugta insanlar1 kandiriyorlar tiiketicileri kandiriyorlar. Ama en sonunda yine
kendilerini kandiriyorlar niye 2 tane satici yan liriinden 3 tane satacagin triinden bir tanesi atiyorsun
insanlarin alim giicii diisiiyor zaten insanlarin geliri de ayni oranda artmadigi igin insanlar eskiden 3
tane aldigi seyi simdi bir tane 2 tane aliyor yani isletmeler zarara giriyor en sonunda.” (T29)

Sikayette Bulunmama Egilimi 67,5% (27)

Sekil 5: Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere iliskin Tiiketici Geri Bildirimi
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Sekil 5’'te shrinkflasyon uygulanan triinlere iliskin tiiketici geri bildirimi temasina ait ana kod
verilerine gore tiliketicilerin %67,5’i shrinkflasyonu fark etmesi durumunda sikayette
bulunmayacagini belirtmistir. Ttliketicilerin %32,5’i ise sikayette bulunmay: tercih etmekle birlikte
ve bu tiir sikayetlerin sonucu degistirmeyecegi goriisiinii paylasmis ve giiclii bir firma karsisinda
bireysel tiiketicinin etkisinin sinirl oldugunu vurgulamistir. Konuyla ilgili gériislerini belirten T16
ve T19 kodlu tiiketiciler sunlardan bahsetmistir;

“Evet bulunurum bununla ilgili sikayetim de oldu tiiketici haklarina. Lens suyuna aldim artik o karsit
firma mi bunu yaptim bilmiyorum ama Trendyol’dan almistim bununla ilgili sikayette bulundum 2-3
ay oldu ve heniiz bir sonuglanma olmadi bekliyorum ve giizellik merkezinden aldigim cilt bakim
tiriinlerinin fiyatlar arasinda ugurum farklar vardi bunu tiiketici haklarina sikayet ettim bunlarla
ilgili bekliyorum. (iinkii dolandirildigimi diisiiniiyorum. Ben sikdyet etmem diyenler gibi
diisiinmiiyorum. Ozellikle ben adliyeye gittim orda da dilekcemi verdim. Ciinkii bugiin ben susuyorum
bir baskasi susuyor bunlar tamamen devam edecek bu sekilde.” (T19)

“Onun icin pek zamanim yok bugiine kadar hicbir sikdyeti bulunmadim ama tabii ki neyi
degistirebilirim onu sorguladigim zaman hi¢bir seyi degistiremeyecegimiz farkindayim ama tabii ki
haksizliga ses ¢itkarmak zorundayiz. Bizim yastakiler muhtemelen bu yastan sonra kimse bir seye
itiraz etmiyor diinyay1 biz mi diizeltecegiz diyorsun gegiyorsun sonra yani genclerden bekliyoruz siz
degistirin diinyaya biz degistiremedik sizi yetistirdik siz degistirin.” (T16)

4.1. Shrinkflasyon Farkindaligina Yonelik Analiz Bulgulari

Calisma kapsaminda yapilan derinlemesine goriismeler esnasinda tiiketiciler 10 kisiden olusan 4
gruba ayrilmistir. Bir gruba atistirmalik, bir gruba temel gida, bir gruba kisisel bakim ve bir gruba
da temizlik tirtinlerindeki shrinkflasyon uygulamasini fark edip etmediklerini test etmek amaciyla
her tlirlin grubuna ait iki gorsel gosterilmistir. Ttiketicilere gdsterilen tUriinler rastgele secilmis ve
demografik 6zelliklere dayal tiiketici goriislerinin elde edilmesi amag¢lanmistir.

Tablo 1: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Shrinkflasyon Farkindalig
Erkek Kadin Toplam
® SHRINKFLASYON FARKINDALIGI
» Kisisel Bakim Urdnleri
o Fark etmedim
®» Fark ettim 2 5

= Temel Gida Uranleri

= Fark etmedim 2

= Fark ettim 7 1
» Temizlik Urdanleri

o Fark etmedim 1 (S

= Fark ettim 3

= Atistirmalik Uranleri
» Fark etmedim 2
= Fark ettim 4 4

7 TOPLAM
F£ N= Belgeler/Konusmacilar 18 (45,09) 22 (55,09)

Tablo 1’de shrinkflasyon farkindaligina iliskin veriler tiiketicilerin cinsiyetine gore belirtilmistir.
Tiiketicilerin % 65 oraninda shrinkflasyonu fark ettikleri tespit edilmistir. Analiz sonugclarina
dayanarak, tiiketicilerin shrinkflasyona yonelik farkindaliginin cinsiyete ve iiriin kategorilerine
gore degiskenlik gosterdigi belirlenmistir. Erkeklerin 6zellikle temel gida tiriinleri, atistirmalik
trtinleri ve kisisel bakim trtinleri kategorilerinde shrinkflasyonu fark ettikleri goézlemlenirken,
temizlik Urtlnleri kategorisinde fark etmedikleri tespit edilmistir. Kadinlar ise kisisel bakim ve
atistirmalik tirtinlerde shrinkflasyonu fark etmelerine ragmen, temizlik iiriin fark etmediklerini
belirtmislerdir. Bu durum, temizlik triinleri ambalajlarindaki degisikliklerin diger iriin
kategorilerine gore tiiketicilerin dikkatinden kactigini veya alisilmis satin alma davranisi
sergiledikleri seklinde degerlendirilebilir.
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Tablo 2: Cinsiyete Gore Shrinkflasyona iliskin Kavramlarin Bilinirligi Uzerine Gériigler

Erkek Kadin Toplam
Shrinkflasyona iliskin Kavramlarin Bilinirligi Uzerine Gorusler

Daha Once Hi¢c Duymadim 3 3 6
Shrinkflasyon 1 1
Miktar Yolu ile Fiyatlandirma 12 6 18
Gizli Zam 11 14 25
Boyut veya Miktar Kdglltme 13 14 27

7. TOPLAM 39 38 77

# N= Belgeler/Konusmacilar 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Tablo 2 verilerine cinsiyete gore shrinkflasyona iliskin bilinirlik diizeyinde cinsiyet bazinda
belirgin farkliliklar olmadigi bulgusu elde edilmistir. Buna gore erkek tiiketiciler “boyut ve miktar
kiicliltme”, “miktar yolu ile fiyatlandirma” ve “gizli zam” kodlar1 lizerinde yogunlasirken; benzer
sekilde kadin tiiketiciler de “boyut ve miktar kiiciiltme” ve “gizli zam” kodlari {izerinde

yogunlasmistir. Shrinkflasyon kavramini duyan yalnizca bir kadin tiiketici bulunmaktadir.

Tablo 3: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Uriin Miktar Bilgisine Yénelik Duyarlihig

Erkek Kadin Toplam
@ Tuketicilerin Urtin Miktar Bilgisine Ydnelik Duyarlilig
# Miktar Bilgisinin Onemsiz Olmasi 2 2 4
# Miktar Bilgisinin Onemli Olmasi 16 20 36
2~ TOPLAM 18 22 40
# N= Belgeler 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Tiiketicilerin tirtin miktar bilgisine yonelik duyarliligi temasi Tablo 3’te belirtilmistir. Hem kadin
hem erkek tiiketiciler miktar bilgisinin 6nemli oldugu konusunda yogunlasmaktadir. Tiiketiciler
irtiin paketlerinde miktar bilgisinin olmasinin 6nemini vurgulayarak, miktar-fiyat iliskisi
acisindan miktar bilgisinin yazilmasi gerekliligine deginmistir. Bu durum; tiiketicilerin genel
olarak tliriin miktar bilgisine duyarl olduklar1 ve bu bilginin satin alma kararlarini etkileyebilecegi
seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Shrinkflasyona Rastlanan Uriiniin Alternatif Uriinlerle Karsilagtirilmasi

Erkek Kadin Toplam
Shrinkflasyona Rastlanan Uriiniin Alternatif Uriinlerle Karsilastinlmasi
Alternatiflerin Incelenmemesi 3 7 10
Alternatiflerin Incelenmesi 15 17 32
2. TOPLAM 18 24 42
#£ N= Belgeler 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Tablo 4 verilerine shrinkflasyon karsisinda hem erkek hem de kadin tiiketiciler ¢esitli markalarla
karsilastirma yoluyla alternatifleri degerlendireceklerini belirtmislerdir. Bu durum; cinsiyet farki
olmaksizin tiim tiiketiciler i¢in shrinkflasyon tespit ettikleri liriinlerde alternatif iiriin yelpazesini
goz onlinde bulundurma egiliminde olduklarini géstermektedir.

Tablo 5: Cinsiyete Gére Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazl)
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Erkek Kadin Toplam
® Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Urtin Bazl)
@ Kisisel Bakim Urinleri 5 10 15
@ Temizlik Uriinleri 7 14 21
@ Atistirmalik Urdnleri 6 12 18
@ Temel Gida Uranleri 17 20 37
5 TOPLAM 35 56 91
# N= Belgeler 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Shrinkflasyon nedeni ile satin alma kararini etkileyen iiriin kategorisi temasi Tablo 5’te
tiiketicilerin cinsiyetine gore incelenmistir. Katilimcilar shrinkflasyona rastlasalar bile satin alma
davranisindan vazge¢meyecekleri liriin kategorilerini belirtmistir. Buna gére hem erkek hem de
kadin tiiketiciler temel gidada satin almaya devam edeceklerini yogun bir sekilde ifade etmistir.
Bulgular; shrinkflasyonun tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecegini ancak bu etkinin
cinsiyete gore farklilik gdstermeyecegini gostermektedir. Diger tiriin gruplarinda shrinkflasyon
nedeni ile satin alma davranisi etkisi temel iiriin grubuna gére daha diistiktii. Hem erkek hem de
kadin tiiketicilerin genel olarak alisveris aliskanliklarini degistirmedikleri, zorunlu ihtiya¢ olmasi
nedeni ile temel gida kategorisindeki iiriinlerde shrinkflasyona duyarsiz kaldiklar1 ve bu
kategorideki alisverislerini korumaya ¢alistiklari sonucuna varilabilir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Asir1 Giivenilen Marka Uriinlerindeki Shrinkflasyon Algisi

Erkek Kadin Toplam
@ Asiri Glivenilen Markanin Uriinlerindeki Shrinkflasyon Algisi
@ Glven Kaybi Yasama 7 7 14
@ Marka Sadakati Nedeni ile Satin Alima Devam Etme 12 14 26
2_ TOPLAM 19 21 40
# N= Belgeler/Konusmacilar 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Tablo 6’da belirtilen asir1 glivenilen markanin tiriinlerindeki shrinkflasyon algis1 verilerine gore
erkek ve kadin tiiketiciler marka sadakati nedeni ile satin almaya devam edecekleri bulgusu elde
edilmistir Hem erkek hem de kadin tiiketicilerin giivenilir bulduklar1 markalara bagimliliklari
nedeni ile, shrinkflasyona duyarsiz kalacaklar tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin belirli
markalara kars1 gli¢li bir baglilik duygusu tasidigini ve bu baghlik duygusu nedeniyle, markanin
trtinlerindeki herhangi bir degisikligi sorgulamak yerine, genellikle satin alma egilimlerinde bir
degisiklik yasanmayacagi seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 7: Yas Degiskenine Gore Tiiketicilerin Shrinkflasyon Farkindaligi

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Toplam
@ SHRINKFLASYON FARKINDALIGI
» Kigisel Bakim Urunleri
@ Fark etmedim 1 2
@ Fark ettim 3 2 2
» Temel Gida Urdnleri
®» Fark etmedim 1 1
» Fark ettim 2 4 2
@ Temizlik Uranleri
®» Fark etmedim 1 1 2 1 2
» Fark ettim 1 2
e Atistirmalik Uranleri
@ Fark etmedim 1 1
® Fark ettim 4 3 1

7. TOPLAM 11 4

## N= Belgeler 6 (15,0%) 9 (22,5%) 7 (17,5%) 11 (27,5%) 4 (10,0%) 3 (7,5%) 10 (100,0

Tablo 7’de gesitli tirtinlerdeki shrinkflasyon farkindalig1 verilerine gore 25 ile 54 yas grubundaki
geng olarak degerlendirilen tiiketicilerin genellikle kisisel bakim ve atistirmalik triinleri gibi
kategorilerde daha fazla farkindalik gosterdigi belirtilirken, orta yas grubundaki 35 yas tsti

389

Istanbul Nigantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 (Ozel Say1) 377-398.



ISTANBUL

NISANTASI SHRINKFLASYON ALGISININ TUKETICI DAVRANISLARINA YANSIMASI
UNIVERSITY

NUSBD
HILAL TAS, EBRU ZUMRUT BOYACIOGLU

tiiketicilerin temel gida triinleri konusunda daha hassas olduklari ve genel olarak temizlik
tirtinleri ambalajlarindaki degisikliklere daha az duyarli olduklar1 gézlemlenmistir. Atistirmalik
Uriinlerindeki shrinkflasyon farkindahig: ise 18 ve 44 yas araligindaki tiiketiciler arasinda daha
yuksektir. Temizlik {rtinlerindeki Shrinkflasyon farkindaligi ise ilizeri tim yas grubundaki
tiiketiciler tarafindan diistik tespit edilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin
yasa bagh olarak farklilasmaktadir ve belirli triin kategorilerinde daha yiiksek farkindalik
diizeyine sahip olduklari goriilmektedir.

Tablo 8: Yasa Gore Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazl)

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Toplam
@ Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazli)
@ Kisisel Bakim Uriinleri 2 4 3 4 1 1 15
o Temizlik Uriinleri 4 6 2 5 2 2 21
@ Atistirmalik Urinleri 4 4 5 3 2 18
@ Temel Gida Uriinleri 4 9 7 10 4 3 37
Z TOPLAM 14 23 17 22 9 6 91
# N= Belgeler 6 (15,0%) 9 (22,5%) 7 (17,5%) 11 (27,5%) 4 (10,0%) 3 (7.5%) 40 (100,0%)

Tablo 8’de belirtilen shrinkflasyon nedeni ile satin alma karar1 etkilenen tirtin kategorisi verilerine
gore tim yas grubundaki tiiketicilerin temel gida kategorisindeki trtinleri satin almaya devam
etme egiliminde olduklar1 gériilmektedir, bu iirtin grubunda tiiketicilerin miktar degisikliklerine
daha az duyarl olduklar1 degerlendirilebilir. 18-24 yas grubunda atistirmalik iirtinlerinde satin
alma kararn etkilenmezken kisisel bakim ve temizlik {riin gruplarinda satin alma egiliminde
azalma olacag belirtilmistir, 25-34 ve 45-54 yas gruplarinda bu iirtinlere duyarhlik diger yas
gruplarina gore daha diigtiktir.

Tablo 9: Gelir Diizeyi A¢isindan Shrinkflasyon Algisi

0-10.000 10.001-20.000 20.001-30.000 30.001-40.000 40.000+ Toplam
» Fiyat Degisimlerine Yonelik Gérusler

» Stoklama Durttist 1 1

o Fiyatlarda Asin Yikselis 5 8 11 1 4 29

» Fiyat Artislarinin Gelir Artis Hizim Asmasi 1 4 2 1 1 )

» Temel ihtiyaclara Erisimde Zorluk Yasama g 2 1 1 7

» Ekonomik Kosullara Bagh Dogal Artig 1 1 4 ] 2 11
2 TOPLAM 11 16 18 5 8 58
##N= Belgeler 7 (17,5%) 8 (20,0%) 14 (35,0%) 5 (12,5%) 6 (15,0%) 40 (100,0%)

Tablo 9 verilerine gore 30.000 TL ve daha diisiik gelir seviyesine sahip tiiketiciler, fiyatlarin asiri
ylkseldigini belirterek, fiyatlarin artmasiyla temel ihtiyaclara erisimlerinin zorlasabileceginden
endise ettiklerini ifade etmislerdir. Bu grup, fiyatlarin hizla artmasiyla ekonomik olarak
zorlanabileceklerini diistinmektedir. 40.000 TL ve tizeri gelir seviyesine sahip tiiketiciler, yine
fiyatlarin hizli ve asin yiikselisi fark ettiklerini, daha yliksek gelir seviyelerine ragmen fiyatlarin
asir1 artmasiyla ekonomik zorluklarla karsilasabileceklerini belirtmislerdir. Gelir seviyeleri
acisindan stoklama diirtiisti, temel ihtiyaclara erisimde zorluk agisindan fark bulunmamaktadir.

Tablo 10: Aylik Gelire Gére Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazh)
0-10.000 10.001-20.000 20.001-30.000 30.001-40.000 40.000+ Toplam

@ Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Urtin Bazli)
» Kisisel Bakim Urtinleri
@ Temizlik Urinleri

@ Atistirmalik Urdinleri

N W owoN
~N moun oW
o o
(O I SR SR N
v W W

@ Temel Gida Uriinleri

2. TOPLAM
# N= Belgeler 7 (17,5%) 8 (20,09%) 14 (35,0%) 5 (12,5%) 6 (15,0%)
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Tablo 10’da gelir dlizeyine gore shrinkflasyon nedeni ile satin alma kararim etkileyen iiriin
kategorisi belirtilmistir. Buna gore temel gida {iriinlerini tiim gelir gruplarinda yer alan tiiketiciler
satin almaya devam edeceklerini yogun olarak belirtmistir. Temel gida f{riinlerinde miktar
degisikliklerine tiiketicilerin duyarsiz olduklari tespit edilmistir. Yasamsal acidan gerekli olan
temel gida triinlerine yonelik talebinin shrinkflasyona ragmen devam ettigi tespit edilmistir. Diger
irtin gruplarindaki satin alma egilimi temel gida triinleri kategorisine gore daha diisiik
gerceklesmektedir.

Tablo 11: Aylik Gelire Gére Shrinkflasyona Rastlanan Bir Uriiniin Alternatif Uriinlerle Karsilastirmasina

Iliskin Gériisler
0-10.000 | 10.001-20.000 | 20.001-30.000 | 30.001-40.000 | 40.000+ Toplam
Shrinkflasyona Rastlanan Uriintin Alternatif Uriinlerle Kargilagtirimasi
Alternatiflerin Incelenmemesi 3 2 3 1 1
Alternatiflerin incelenmesi 4 7 12 4 5 2
¥ TOPLAM 7 9 15 5 6 42
# N= Belgeler T(175%)  8(20,0%) 14 (35,0%) 5(125%)  6(150%)  40(100,0

Tablo 11'de tiiketicilerin shrinkflasyona rastlanan bir {riniin alternatif driinlerle
karsilastirmasina iliskin gortsleri aylik gelirlerine gore belirtilmisti. Buna gore tiim gelir
diizeylerindeki tiiketiciler alternatifleri inceleyeceklerini, farkli marka ve tiriinlerle karsilastirma
yapacaklarini belirtmislerdir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma davranislarinda farkli secenekleri
degerlendirme egiliminde oldugunu ve alternatif driinleri inceledikleri gseklinde
degerlendirilebilir.

Tablo 12: Medeni Duruma Gére Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazl)

Bekar Evli Toplam
@ Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Urtin Bazh)
@ Kisisel Bakim Urtinleri 3 12 15
@ Temizlik Uranleri 6 15 21
e Atistirmalik Urtnleri 6 12 18
@ Temel Gida Uridnleri 10 27 37
¥ TOPLAM 25 66 91
# N= Belgeler 11 (27.5%) 29 (72,5%) 40 (100,09)

Tablo 12’de shrinkflasyon nedeni ile satin alma karari etkilenen iirtin kategorileri medeni duruma
gore degerlendirildiginde hem bekar hem de evli tiiketicilerin temel gida {iriinlerinde satin alma
egilimine devam edecekleri seklindedir. Ayrica bekar tiiketicilerin temel gida disinda hem temizlik
hem de atistirmalik iirtinlerinde, evli tiiketicilerin ise temel gida disinda temizlik iiriinlerinde satin
alima devam edecegi goriilmektedir. Bulgular; shrinkflasyon fark etmelerine ragmen, medeni
durumun satin alma davranislari tizerinde sinirh etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 13: Cocuk Durumuna Gére Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Uriin Bazl)

Var Yok Toplam
@ Shrinkflasyonun Satin Alma Kararina Etkisi (Urdin Bazli)
@ Kisisel Bakim Urunleri 9 6 15
@ Temizlik Uranleri 9 12 21
@ Atistirmalik Urdnleri 9 9 18
» Temel Gida Urunleri 23 14 3
2. TOPLAM 50 41 91
# N= Belgeler 24 (60,0%) 16 (40,09%) 40 (100,0%)

Tablo 13’te shrinkflasyon nedeni ile satin alma karar1 etkilesimi ¢ocuk sahibi olma durumu
acisindan incelenmistir. Tablo verilerine gore ¢ocuk sahibi olma ve olmama durumu ag¢isindan
satin alma davranislarinda belirgin fark bulunmamaktadir. Cocuk sahibi olan tiiketicilerin temel
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gida tUriinlerinde daha fazla etkilesim olmak tzere diger iiriin kategorilerinde ¢ocuksuz
tiiketicilere benzer satin alma davranisi gosterecekleri tespit edilmistir.

Tablo 14: Egitim Seviyesine Gore Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere iliskin Tiiketici Geri Bildirimi

llkagretim | Lisans Lise | Onlisans = Yiksek Lisans Toplam
o Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere iliskin Tiiketici Geri Bildirimi
o Sikayette Bulunma Egilimi 3 3 4 2 1
o Sikayette Bulunmama Egilimi 9 6 3 6 3 7
2 TOPLAM 12 g 7 4 40
# N= Belgeler/Konusmacilar 1M@75%) 11(275%) 7(17.5%) 8(20,0%) 3 (7.5%) 40 (100,09

Tablo 14’te shrinkflasyon uygulanan tiriinlere iliskin tiiketici geri bildirimi egitim diizeyi acisindan
incelenmistir ve tiliketiciler cogunlukla sikayette bulunmama egilimi icinde olduklar tespit
edilmistir  Egitim seviyesine, tiliketicilerin geri bildirim egilimlerinde belirgin bir farklilik
gorilmemektedir. Farkl egitim seviyelerine sahip tiiketicilerin genel olarak ayni davranis kalibini
sergiledigi, sadece lise mezunlarinin sikayette bulunma egiliminin diger yas gruplarindan daha
fazla oldugu ve diger yas gruplarindan ayristig1 tespit edilmistir.

Tablo 15: Meslek Grubuna Gore Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere iligkin Tiiketici Geri Bildirimi

Emekli Esnaf Ev Hanimi Kamu Sektord Ogrenci Ozel Sektor Toplam
» Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere lliskin Tiiketici Geri Bildirimi
o Sikayette Bulunma Egilimi 5 1 1 1 &
» Sikayette Bulunmama Egilimi 2 7 4 2 12
2 TOPLAM
# N= Belgeler 2 (5,0%) 13 (32,5%) 4 (10,0%) 2 (5,0%) 3(7.5%) 16 (40,0%)

Shrinkflasyon uygulanan iirtinlere iliskin tiiketici geri bildirimi temas1 Tablo 15’te tiiketicilerin
dahil olduklar1 meslek grubuna gore incelenmistir. Buna gore 6zel sektorde calisan, esnaf, ev
hanimi, emekli ve 6grenci olan tiiketiciler sikayette bulunmama egilimi tizerinde yogunlastigi
gorilmektedir. Verilere dayanarak meslek grubunun sikayette bulunma acisindan belirgin bir
etkisinin olmadigi gorilmektedir. Tim meslek gruplarinda, genel egilim sikdyette bulunmama
yoniindedir. Bu durum, meslek gruplarinin tiiketici geri bildirimleri tizerinde belirleyici bir faktor
olmadigini géstermektedir.

SONUC

Tiiketici davranislarini anlamak ve ¢dziimlemek karmasik bir siirectir ve bu siireg, geleneksel
iktisadi modellerin disina g¢ikilmasini gerektirebilmektedir. Davranigsal iktisat, bu noktada
devreye girerek bireylerin karar verme siireglerinde psikolojik, cevresel ve demografik faktorleri
goz onilinde bulundurarak incelemektedir. Ekonomik kosullar, tiiketicilerin gelir diizeyleri,
beklentileri, tercihleri ve demografik 6zellikleri vb. gibi unsurlar satin alma kararlarinin temel
belirleyicileri arasindadir. Dolayisiyla, tiiketici davranislar tzerindeki etkileri anlamak, sosyal
bilimlerde 6nemli bir arastirma alanini olusturmaktadir.

"Shrinkflasyon" olarak adlandirilan ve son yillarda 6éne ¢ikan kavram, tiiketici davranislar1 ve
ekonomik arastirmalarin 6nemli bir alaninmi olusturmaktadir. Firmalarin pazardaki konumlarini
korumak veya kar marjlarin1 artirmak icin kullandigi bu yontem, gizli zam veya gizli enflasyon
olarak da adlandirilmaktadir. Yiiksek maliyetler, artan gida ve hammadde fiyatlar1 ve rekabet
nedeniyle, firmalar {rtn fiyatlarini degistirmeden iiriinlerin gramajini, boyutunu, miktarini veya
kalitesini azaltmaktadir Temel gidadan temizlik iirlinlerine kadar bir¢ok alanda hatta restoran
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meniilerindeki porsiyonlarda bile bu durum gézlemlenebilmektedir. Firmalar, tiiketicilerin bu
degisiklikleri daha az fark ettigi icin fiyatlar1 dogrudan artirmak yerine shrinkflasyona basvurmay1
tercih etmektedir. Uriinlerdeki birim fiyat degisikliklerini fark edip etmedikleri ve fark etmeleri
durumunda aldiklari kararlar, firmalarin bu uygulamay siirdiirme kararini etkileyebilmektedir.

Calismada shrinkflasyonun tiiketici davranmislarina yansimalarini belirlemek amaglanmistir.
Shrinkflasyon ile tiiketici davranislar1 arasindaki iliski, literatiirdeki tliketici davranisi modelleri
cercevesinde incelenmis ve bu alandaki akademik ¢alismalar dogrultusunda ele alinmistir. Mevcut
literatilirde, shrinkflasyonun tiiketici davranislar tizerindeki etkisiyle ilgili sinirli sayida ¢alisma
ve geliskin olmayan bir literatiir bulunmakta olup, daha genis bir perspektifle yapilan analizler
genellikle fiyat degisikliklerinin algilanisi veya fiyat deger iliskisi lizerinde yogunlasmistir. Bu
calismanin literatiire katkisi, shrinkflasyonun yalmizca fiyat degisiklikleri olarak degil, ayni
zamanda tiliketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktor olarak ele alinmasidir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini belirlemede biiyiik bir etkiye sahip olan demografik faktorler,
yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir durumu, medeni durum ve g¢ocuk sayisi gibi cesitli 6zellikleri
icermektedir. Bu demografik 6zellikler, tiiketicilerin tercihlerini ve ihtiyaglarini belirlemede kritik
bir rol oynamaktadir. Geng tiiketicilerin fiyat veya gramaj karsilastirma uygulamalarini teknolojik
acidan daha etkin bir sekilde kullanabildigi belirlenmistir (Odabas1 & Baris, 2003). Calisma
bulgular1 da benzer sekilde geng tiiketicilerin shrinkflasyon farkindalik diizeylerinin daha yiiksek
ve shrinkflasyona iliskin daha bilingli olduklarini ortaya koymaktadir.

Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda temel ihtiyaclarin veya tercihlerin 6nceligi farklilik
gosterebilmektedir (Yeniceri ve Ozal, 2016: 136). Arastirma bulgular1 hem erkek hem de kadin
tiiketicilerin temel gida liriinlerinde, shrinkflasyonla karsilasmalarina ragmen satin almaya devam
ettiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica, kadin tiiketicilerin temel ve temizlik iriinlerindeki
shrinkflasyonu goéz ardi ederek alisilmis satin alma davraniglarini stirdiirdiikleri belirlenmistir.
Cocuk sahibi tiiketicilerin de tiim triin kategorilerinde satin almaya devam edeceklerini ve
cocuklarinin isteklerine ve ihtiyaglarina yonelik hareket edeceklerini belirtmislerdir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, aile yapilari, fiyat hassasiyeti, lirtin kategorisi ve duygusal algilar gibi faktorler,
karar verme siirecinde cinsiyetin 6nemli bir rol oynadigini belirtmekle birlikte, shrinkflasyona
maruz kalan iriinlerde tiliketicilerin cinsiyet farkliliklarinin kararlarimi etkilemedigi ¢alisma
bulgusu olarak degerlendirilebilir.

Kadin ve erkek tiiketiciler, yogun olarak shrinkflasyona ugrayan iiriinleri etik bulmadiklarin ifade
etmelerine ragmen satin almaya devam etmekte ve herhangi bir sikayette bulunmamaktadirlar.
Tiiketicilerin sikayet etme siirecinin zaman alici veya zahmetli oldugunu diisiinmeleri ve sikayetin
olumlu sonuclanacagina yonelik inanglarinin olmamasi gibi cesitli nedenlerden dolay1 sikayette
bulunmayacaklari tespit edilmistir.

Egitim seviyesi, bireyin bilgiye daha agik olmasini saglayabilir (Sahin ve Akballi, 2019: 53).
Ornegin, giincel haberlerde shrinkflasyonla ilgili bilgileri takip etmek, tiiketicilerin gelecekteki
alisveris kararlarini etkileyebilir Arastirma bulgular1 gostermektedir ki, tiim egitim
seviyelerindeki tiiketiciler, shrinkflasyon olgusunu benzer sekilde algilamakta ve genellikle
sikayet etme egiliminde olmamaktadirlar. Bu durum, egitim seviyesinin shrinkflasyonla ilgili
tiiketici algisini degistirmede belirleyici bir rol oynamadigini géstermektedir.

Tiiketicilerin satin alma gliclinii belirleyen 6nemli bir faktor gelir diizeyidir (Akin ve Bastug, 2007:
266). Yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketiciler genellikle shrinkflasyonu énemsememekte veya
daha liiks iirtinlere yonelebilmektedirler. Diger yandan, diisiik gelir seviyesine sahip tiiketiciler
shrinkflasyona ugramis {riinler yerine daha uygun fiyath alternatiflere ydnelmektedir. Bu
arastirma, gelir diizeyinin shrinkflasyona ugramis {riinlere yonelik tiliketici davranislar
tizerindeki etkisinin belirleyici bir unsur olmadigini ortaya koyarak Akin & Bastug (2007),
Karadeniz (2016), Hoyer (1984) ve Arman (2013) gibi ¢alismalardan farklilasmaktadir. S6z
konusu c¢alismalarda, gelir diizeyinin tiiketici davranislarini anlamli bir sekilde etkiledigi
sonucuna ulasilmisken, shrinkflasyon baglaminda bu durumun tersine isledigi ve tiiketici
davraniglarinin gelir diizeyinden bagimsiz olarak sekillendigi gézlemlenmistir.

Sinirh rasyonellik, tiiketicilerin bilgi eksikligi, zaman sikintisi ve kaynak kisitlar1 gibi nedenlerle
cesitli pazarlama stratejilerine kars1 duyarsiz kalmalarina yol agabilir. Bu durumda, tiiketiciler
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ambalajli {iriinlerin boyutlarinda, gramajlarinda veya miktarlarinda gergeklesen kiiciilmeyi fark
etmekte zorlanabilirler. Bu baglamda tiiketiciler, sinirli rasyonellik sebebiyle ambalajli iirtinlerin
boyutundaki, gramajindaki veya miktarindaki kiiciilmeyi fark etmekte giicliik ¢ektiklerini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin shrinkflasyona  tepkisiz kalmasi, fiyat-performans
degerlendirmelerinde yanilgilara yol acabilmektedir. Derinlemesine goriismelerde ortaya ¢ikan
verilere gore, tiiketiciler satin aldiklar iirtinden elde etmek istedikleri faydayi genellikle tiriiniin
ozelliklerinden ziyade marka degeriyle iliskilendirmektedir. Ornegin, Howard-Sheth Modeli'nde
yer alan otomatik sorun c¢6zme davranisi, tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin yani sira
alternatif markalar1 da g6z oOnilinde bulundurma egiliminde olduklarini ve bu egilimin
shrinkflasyon gibi durumlarda da devam ettigini gostermektedir. Tiiketicilerin giivendigi
markalara odaklandiklarinda, fiyat algisi1 gibi faktorlerin yani sira iiriin miktari, gramaji veya
boyutundaki kiiciiltmelerin tiiketicilerin satin alma kararlarini 6nemli 6l¢lide etkilemedigi ve
tirtinleri almaya devam etme egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir.

Engel-Blackwell-Miniard Modeli ve AIDA Modeli gibi ¢esitli pazarlama modelleri, yapilan literatiir
arastirmasinda ele alinan "Shrinkflasyon uygulanan {riliniin paketinin ilgi cekici sekilde
tasarlanmasi sonucu tiiketicinin karari ne yonde etkilenir?" sorusuna verilen cevaplari destekler
niteliktedir. Arastirmada ¢ikan verilere dayanarak, tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu, tirtindeki
shrinkflasyonu fark etmelerine ragmen ambalajin dikkat ¢ekici tasarimindan etkilenerek {iriini
satin almaya devam edeceklerini ifade etmislerdir Calismada Henry Asseal Modeli'nin
desteklenmesine yonelik bir durum, tiiketicilerin alisilmis satin alma davranislarini shrinkflasyon
uygulanan triinlerde de siirdiirmeleridir. Tiketicilerin, shrinkflasyona maruz kalan temel gida
trtnlerini almaya devam etmeleri ve bu lriinleri diistinmeden satin almalar1 bu duruma bir
ornektir. Tiiketiciler, ¢cogunlukla alisveris sirasinda asir1 giivendikleri markaya ydnelik boyut,
miktar veya gramaj azaltmalar goz ardi etme veya 6nemsememe egiliminde olmustur. Ornegin,
lirtin miktar1 azalirken fiyatin ayni kaldigi durumlarda, tiiketiciler iiriiniin hala ayn1 degeri
sunduguna dair yanilgiya kapilmislardir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin irrasyonel kararlar verdigi
gorilmistiir. Ornegin, fiyat artislarini kabul ederek alisveris ahigkanliklarini degistirmeyi
reddetmisler veya alternatif tirtinlere yonelmek yerine, alisveris aliskanliklarini stirdiirmeyi tercih
etmislerdir.

Calismada tiiketicilerin gramaj, boyut ve miktar1 kiiglilterek fiyatlar1 sabit tutma veya artirma
pratiginin yol actig1 shrinkflasyona ragmen, normal satin alma aliskanliklarimi stirdiirdiikleri
tespit edilmistir. Bu durum, shrinkflasyonun tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve alisgkanliklari
tizerinde belirgin bir etki olusturmadigini gostermektedir. Bununla birlikte, ¢alismanin
enflasyonist donemlerde meydana gelen shrinkflasyon uygulamalarina iliskin tiiketiciler i¢in
bilgilendirici bir kaynak olabilecegi diisiiniilmektedir. Calisma bulgulari, shrinkflasyon odakl
geliskin olmayan literatiire katki saglamakta ve shrinkflasyonun tiiketici satin alma davranislarina
iliskin bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda ¢alisma bulgularinin genellenebilmesi icin shrinkflasyonun
farkli iilke ve bolgelerde, daha genis demografik gruplar iizerinde daha kapsaml ele alinmasi ve
orneklemin genisletilerek ulusal ve uluslararasi diizeyde karsilastirmali arastirmalar yapilmasi
calisma Onerisi olarak sunulmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

REFLECTION OF SHRINKFLATION PERCEPTION ON CONSUMER BEHAVIOR

Introduction and Research Purpose

The study aimed to determine the level of awareness regarding shrinkflation and its impact on consumer behavior.
The relationship between shrinkflation and consumer behavior was examined within the framework of consumer
behavior models from the literature and discussed in light of academic studies in this field. Demographic variables,
such as age, gender, education level, occupation, marital status, number of children, and income, were included in the
analysis. The study focused on the product categories where shrinkflation is frequently observed under the influence
of demographic factors, whether consumers notice shrinkflation, and the decisions they make upon recognizing it.

Literature Review

The concept of shrinkflation, a combination of the terms "shrink" and "inflation," has become a significant focus of
consumer behavior and economic research in recent years. Shrinkflation, also referred to as hidden price hikes, hidden
inflation, or package/quantity reduction, is a strategy used by companies to maintain their market position or increase
profit margins.

The existing literature contains a limited number of studies on the impact of shrinkflation on consumer behavior.
Analyses with a broader perspective generally emphasize the perception of price changes or the price-value
relationship. This study contributes to the literature by considering shrinkflation not only as a price-related
phenomenon but also as an important factor influencing consumer preferences.

Methodology and Findings

The study employed a qualitative research design, with a sample consisting of 40 consumers. Face-to-face, in-depth
interviews were conducted with the participants using a semi-structured questionnaire. The data collected were
interpreted through thematic and descriptive analysis techniques. To evaluate perceptions of shrinkflation, consumers
were shown products from categories including basic food items, snacks, personal care products, and cleaning
products that had been affected by shrinkflation. The data were coded in accordance with the literature using the
Maxqda qualitative analysis program and visualized using the code relations browser and cross tables.

Conclusions and Recommendations

The findings indicate that shrinkflation does not have a significant impact on consumers' purchasing decisions or
habits. It was observed that awareness of shrinkflation is higher in basic food and snack products compared to
personal care and cleaning items. Although consumers are aware of shrinkflation, they tend to continue purchasing
due to brand loyalty and habitual buying behavior. Additionally, demographic factors had a limited impact on the
purchasing behavior of products affected by shrinkflation. However, it is important to note that this study has some
limitations as it covers a limited number of consumers. As a descriptive study, the most concrete recommendation to
emerge from this study is that future studies should use qualitative and quantitative research methods to conduct
comparative studies that include shrinkflation.
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