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OZET

Bu calisma, perakende sektoriinde boykot edilen iiriinler 6zelinde tiiketici sinizminin fiyat
farklilastirmas1 stratejileriyle bertaraf edilip edilemeyecegini incelemektedir. Tiketici sinizmi,
bireylerin isletmelere ve pazarlama uygulamalarina karsi gelistirdigi siipheci ve giivensiz tutumlari ifade
eder ve genellikle manipiilatif veya etik dist davrams algisiyla tetiklenmektedir. Ozellikle son
dénemlerde yasanan Israil-Filistin gatismasi gibi sosyo-politik krizler, Tiirkiye’de Israil menseli
tiriinlere yonelik tliketici boykotlarinin artmasina ve satin alma davranislarinin degismesine neden
olmustur. Bu betimsel arastirmada, A101, BIM, SOK gibi biiyiik perakende zincirlerinin tiiketici
boykotlarina verdikleri tepkiler ve fiyat temelli pazarlama taktiklerinin tiiketici kararlarini ne 6lgiide
etkiledigi incelenmistir. Bulgular, etik, milli veya dini gerekgelerle gerceklesen boykotlarin marka
sadakati ve imajin1 ciddi sekilde etkiledigini; ancak stratejik olarak uygulanan fiyat farklilastirmasinin
(6rnegin, indirimler, “1 alana 1 bedava” kampanyalar1) kisa vadede olumsuz tiiketici algisin1 kismen
azaltabildigini gostermektedir. Bununla birlikte, calismada uzun vadeli giivenin ve sadakatin
saglanabilmesi i¢in seffaf, deger odakli bir iletisim ve etik kurumsal davramisin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Elde edilen bulgular, yalnizca ekonomik degil; kiiltiirel ve ahlaki degiskenleri de
dikkate alan, tiiketici merkezli pazarlama yaklagimlarinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Sinizmi, Fiyat Farklilagtirmasi, Boykot, Perakende Pazarlamasi,
Tiiketici Davranisi.

IS IT POSSIBLE TO ELIMINATE CONSUMER CYNICISM THROUGH PRICE
DIFFERENTIATION? A DESCRIPTIVE STUDY ON BOYCOTT PRODUCTS IN THE
RETAIL SECTOR

ABSTRACT

This study investigates whether price differentiation strategies can mitigate consumer cynicism
in the context of boycotted products within the retail sector. Consumer cynicism refers to the skeptical
and distrustful attitudes individuals develop toward firms and marketing practices, often triggered by
perceived manipulative or unethical behaviors. In particular, during sociopolitical crises, such as the
recent Israel-Palestine conflict, consumer boycotts against Israeli-origin products have significantly
influenced purchasing behaviors in Turkey. This descriptive research examines the responses of major
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retail chains (e.g., A101, BIM, SOK) to consumer boycotts and evaluates the extent to which price-
based marketing tactics can alter consumer decisions. Findings reveal that while boycotts driven by
ethical, nationalistic, or religious motivations can strongly affect consumer loyalty and brand perception,
strategically applied price differentiation (e.g., discounts, “buy-one-get-one” offers) may partially offset
negative consumer sentiments in the short term. However, the study highlights that long-term trust and
loyalty depend on transparent, value-oriented communication and ethical corporate behavior. The results
underscore the importance of consumer-centered marketing approaches that account not only for
economic but also cultural and moral considerations in decision-making processes.

Key Words: Consumer cynicism, Price differentiation, Boycott, Retail Marketing, Consumer
Behavior.
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GIRIS

Tiiketim kavramu tarihsel olarak olumsuz anlamlar tasiyan bir olgu olarak ortaya ¢ikmis, zaman
icinde bireylerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik dogal bir faaliyet olarak kabul gérmeye baglamistir
(Rutzer, 2000: 56). Glinlimiizde tiiketiciler, yalnizca ekonomik aktorler olarak degil, ayn1 zamanda
toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik degiskenlerin etkisi altinda karar veren bireyler olarak da ele
almmaktadir (Ramya ve Mohamed Ali, 2016: 76). Bu baglamda, tiiketici davranislarinm1 anlamak,
isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken dikkate almalar1 gereken temel unsurlardan biri haline
gelmistir. Ancak modern pazarlama anlayisinin giderek daha agresif ve c¢ikar odakli hale gelmesi,
tilkketicilerde isletmelere ve markalara karsi bir tiir giivensizlik ve siiphecilik dogurmustur (Akcay ve
Ozdemir, 2021: 858). Bu durum, literatiirde “tiiketici sinizmi” olarak tanimlanan olgunun
yayginlagmasina zemin hazirlamaktadir.

Tiiketici sinizmi, bireylerin firmalarin etik disi pazarlama stratejilerine ve samimiyetsiz
yaklagimlarma kars1 gelistirdigi savunmaci bir tutumdur (Ak¢ay ve Ozdemir, 2021: 858). Bu tutum,
ozellikle sosyal, etik veya politik hassasiyetlerin 6ne ¢iktig1 kriz donemlerinde boykot davranisina
doniisebilmektedir. Ozellikle son dénemde yasanan Israil-Filistin ¢atismas1 gibi uluslararasi olaylar,
bircok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketici boykotlarini artirmis ve bu baglamda perakende
sektoriinde belirli {irlinlerin satiglari ciddi sekilde etkilenmistir.

Bu caligsmada, tiiketici sinizminin perakende sektoriinde boykot {irlinlerine yonelik etkileri ve
isletmelerin bu duruma kars1 uyguladig fiyat farklilastirmasi stratejilerinin tiiketici davraniglarini nasil
sekillendirdigi ele alinmaktadir. Betimsel bir yaklasimla gerceklestirilen arastirma, Israil menseli
iiriinler 6zelinde yapilan boykotlar ve bu siirecte perakende firmalarinin (6rnegin A101, BIM, SOK vb.)
uyguladigi kampanya ve fiyat stratejileri tizerinden degerlendirilmistir.

1. TUKETICi

“Consume - Tiiketim” sdzciigiiniin temeli 14. yy.’a dayanmaktadir. ilk kullanimlarinda, yikmak,
talan etmek, icini bosaltmak, yiyip bitirmek, telef etmek ve israf etmek gibi olumsuz anlamlar
icermektedir. Bu eylemi gerceklestiren 6zneye karsilik gelen ve benzer olumsuz anlam yiiklerini i¢ceren
“Consumer — Tiiketici” sdzciigii ise 16. yy.’da kullanilmaya baslandigi anlasilmaktadir. Ayrica, 15.
yy.’dan itibaren tedarik¢iyle belirli bir siireklilik igerisinde yiiriitiilen kigisel iliskiyi tanimlayan
“miisteri” kavramu, kiiresel pazarda zaman ile yerini daha soyut olan “tiiketici” kavramina birakmaktadir
(Rutzer, 2000: 56).

Tiiketici, hizmet ve {iriinlerin bagka hizmet ve lriinlerin iiretimi i¢in degil tamamen ailevi veya
bireysel ihtiyaglar icin kullanan kisidir. Miisteri ise, baskalar1 i¢in etkin bir sekilde satin alma veya
yakin zaman igerisinde alabilme ihtimali olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Durmaz, Bahar, Kurtlar,
2011: 115). Miisteri, bir bagkasinin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamak amaciyla pazara ¢ikmaktadir. Bu
duruma gore, dagitim kanallar (perakendeci ve toptanci) sanayi, yerel idareler, kamu isletmeleri, tarrm
ve hizmet isletmeleri, kar amagsiz kurumlar ve kamu isletmeleri birer orgiitsel miisteri olmaktadirlar
(Durmaz, 2006: 256).

Genel olarak degerlendirildiginde tiiketici, ortaya ¢iktig1 yildan giiniimiize kadar negatif anlam
yiiklerinden kismen de olsa kurtularak, bir hizmet veya iiriinii kullanan, segen, satin alan kisi olarak
tanimlamak miimkiindiir.

1.1. TUKETiCi DAVRANISLARI

Hemen her bireyin bir tiiketici oldugu diislintildiigiinde, tiikketim faaliyetinin giinliilk yasamda ne
kadar 6nemli bir yer tuttugu anlagilmaktadir. Tiiketim, bir hizmeti veya mali, belirli bir gereksinimi
karsilamak amaciyla kullanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama alaninda, tiiketim eylemini
gergeklestiren bireyleri inceleyen disiplin ise “tiiketici davranisi” olarak adlandirilmaktadir (Allen,
2000: 390)
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Tiiketici davranigi, satis ve satin alma faaliyetlerinin gerceklestirildigi bolgede tiiketicilerin
davranislarim1 gézlemleyen ve bu davramiglarin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali olarak
ifade edilmektedir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi, neden ve nereden satin aldiklarina iligkin
sorulara yanit aramaktadir. Tiiketici davramisinin bu konuyla neden ilgilendigi ii¢ bashk altinda
aciklanabilmektedir (Ergezer, 2018):

. Kuruluslarin pazarlama yontemlerine tiiketicilerin verdigi tepki, basarisizlik veya basarinin
gostergesi olabilmektedir.

o Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik pazarlama
yontemleri gelistirmeyi gerekli hale getirmektedir.

o Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine gdsterebilecekleri tepkileri daha oOnceden
anlayabilme olanagi saglamaktadir.

Pazarlama stratejilerinde isletmeler, olumsuz kamuoyu algisi ve toplumsal degerlerin istismari
gibi ince bir hat iizerinde ilerlemektedir. Ornegin, Tiirkiye’de baz1 market zincirlerinin kendi ¢ikarlarini
gozeterek tiiketicilerin maddi degerlerin istismari; temel gida iiriinlerinde asir1 fiyat artisina gittikten
sonra indirim algis1 yaratip ayni {iriinii daha pahaliya satmasi olarak ifade edilebilmektedir. Baz1 giyim
magazalarinin ise manevi degerlerin istismari; “Kadinlar Giinii” ve “Anneler Giinii” gibi 6zel giinleri
yalnizca satig araci olarak kullanmalari olarak ifade edilebilmektedir. Bu durum karsisinda, isletmelerin
kurumsal imaj1 ve isletme motivasyonu ile ilgili siiphe olusabilmektedir. Tiiketiciler ise, bu stratejiler
karsisinda karsi ¢ikma c¢abalarinin sonu¢ vermeyecegi diisiincesiyle boykot etme motivasyonlarini
diisiirebilmektedirler. Sonu¢ olarak, tiiketici davramiglarini etkileyen faktorleri dikkate alarak
pazarlamanin daha dikkatli planlanmasi1 ve uygulanmasi gerekmektedir.

1.2. TUKETICIi DAVRANISLARI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglar izerine yapilan calismalar, kisinin elde edilebilir kaynaklar1 (enerji, zaman,
para vd.) harcarken nasil karar verdikleri konusunda arastirma yapmaktadir. Ayn1 zamanda, bireylerin
ne siklikta, nereden, ne zaman, nasil, ni¢in ve ne satin aldiklarini incelemektedir ( Yagci, ilarslan, 2010:
138).

Tiiketici bir {irin veya hizmeti satin alirken alip almamay1, hangi saticidan ya da hangi kaynaktan
alacagmi goz Onilinde bulundurmaktadir. Bu nedenle, igletmeler tiiketici satin alma davraniglarini
etkileyebilmek igin {irlin veya hizmet fiyatlarinda indirim ve promosyon ydntemiyle etkilemek
istemektedirler (Ramya ve Mohamed Ali, 2016: 76). Pazar aragtirmasinin avantajlarini ve ekonomik
kazanglarint 6n planda tutmak amaciyla tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler {izerine yapilan
arasgtirmalar sonucu birgok firma kendi sektoriinde tiiketicinin davramiglarini dikkate alarak bu
davranislara 6zgii gerek psikolojik gerekse fiziksel pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Ittner,
Larcker ve Taylor, 2009: 830). Glinlimiizde, bu tiir stratejilerin tilkemizde de yaygin olarak kullanilmaya
baslandig1 ifade edilebilir. Ornegin, belirli bir miktar aligveris {izeri yapilan indirimler vd. kampanyalar
pazarlama stratejilerinin dnemli bir parcast haline gelmektedir.

Tiiketiciler birey olarak veya sosyal acilardan (statii, rol, referans gruplari, aile, ¢gevre vb.) bircok
faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorlerin tiiketicinin satin alma davranis tercihlerini farkli
bicimlerde etkiledigi goriilmektedir (Unliidnen ve Tayfun, 2003: 135). Tiiketici davranislari, kisinin
icerisinde bulundugu toplumda, sosyal smif, aile, kiiltiir ve referans grubu gibi faktorlerin etkisiyle;
tilkketicinin bireysel olarak, 6grenme siirecinin, tutum ve inanglarinin, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin,
algilamalarinin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Sekil 1°de gosterildigi lizere, tiikketici davranislarina etki
eden faktorler genel olarak psikolojik faktorler, toplumsal faktorler, kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler
ve ekonomik faktorler olmak iizere bes ana faktor grubuna dayanmaktadir (Ramya ve Mohamed Ali,
2016: 76):
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Sekil 1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Psikolojik e Diirtii ve Algt
Faktérler e Inang ve Tutumlar
Tool 1 e Referans Gruplari
oplumsa ° Aile
Faktorler Roller ve Statiiler
I Kiiltiirel o Kiltiir
Tiiketici
Davramslar Faktorler e Toplumsal Siuf
Kisisel * Meslek
Faktérler e Yasam Stili
o Yas
e Ekonomik Durum
Ekonomik o  Gelir Beklentisi
Faktorler e Kisisel Gelir/Ekonomik
Durum
o  Gelir Beklentisi
o Krediler

Kaynak: Ramya ve Mohamed Ali, 2016: 76

2. TUKETICI SiNizMmi

Sinizm, digerlerine giivenmeme ve digerlerinden hoslanmama, kurumlara ve otoriteye karst
giivensiz ve olumsuz tutumlar, hayal kirikligi ve umutsuzluk, engelleme, grup ya da ideoloji olarak
kurumlara veya toplumsal geleneklere karsi olumsuz duygular ve giivensizlik, insanlarin bagkalarinin
niyet ve davraniglarinin samimiyetine siipheyle yaklagma egilimi gdstermesi olarak tanimlanmaktadir
(Arslan, 2012: 13).

Kavram olarak sinizm savunucularina gore kisiler genel olarak sahtekdr ve bencil kabul
edilmekte, bu inanci yasam stili olarak benimsemis olanlarin diiriist, saf, kanaatkar ve erdemli bir yagsam
devam ettirmeyi amag¢ edindikleri tabir edilmektedir (Indibara ve Varshney, 2021: 78). Tiiketici
bakimindan sinizm kavramini ilk kez ele alanlardan Chu ve Chylinski (2006: 1) tiiketici sinizmini
“kuruluslarin kendi ¢ikarlarina gore hareket ettigi diisiincesine dayali pazara yonelik kusku durumu”
olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama bakis agisiyla sinizm, tiiketicilerin isletmelerden, markalardan veya reklamcilardan
gelebilecek olumsuz niyetlerden korunmak amaciyla, savunma mekanizmalar1 gelistirdikleri bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Bir diger ifadeyle, sinizm tiiketicilerin igsletmelere kars1 siipheci ve elestirel bir
tutum gelistirmesi olarak goriilmektedir (Bertilsson, 2015: 454).

Tiiketici sinizmi, hedefe ulagmak icin etik degerleri ikinci plana atan ve stratejik pazarlama
taktikleri ile rakiplerini saf dis1 birakmaya calisan Makyavelist Pazarlama anlayisina tepki olarak,
yasam1 kontrol edebilme istegi, savunma mekanizmasi gelistirme ihtiyaci, reklam mesajlarinin
aldaticiligl, karsilanmamis beklentiler, firma tarafindan kullanilma algis1 ve olumsuz tiketim
deneyimleri gibi birgok faktérden kaynakli olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Giiven, 2016: 163).

Tiiketimde sinizm olgusuna ve tiiketicilerde bu tiir egilimlerin varligina isaret eden cesitli
caligmalar, tliketicilerin zaman zaman sinik duygulara kapilabildiklerini ortaya koymaktadir. Bireyler,
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri etrafindaki kisilerle paylasabilirler ya da daha ileri giderek somut ve
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aktif bir sekilde tepki eylemleri (6rnegin, protestolar veya kampanyalar gibi) olarak
gosterebilmektedirler.

Sekil 2. Tiiketici Sinizminin Dort Tipi

Bir Yol Olarak Sinizm
A

\ 4

Olgunlasma

. -
Direnme =

\ 4

Bir Son Olarak Sinizm

Kaynak: Odou ve Pechpeyrpu, 2011: 1802

Bu siirece sistematik bir yaklasim sunan Odou ve Pechpeyrou (2011:1802) gerceklestirdikleri
caligmalarinda Sekil 2’deki gibi tiiketici sinizmini dort farkli kategori grubuna ayirmislardir:

Savunmact Sinizm, tiketicilerin sirketlerin ¢ikar odakli ve manipiilatif yaklagimlarina karst
kendilerini koruma egilimi oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklasimda, tiiketiciler sirketlerin iyiliksever
(6zgecil) niyetlerine giiven duymamaktadir ve buna benzer girisimlere kargi daha temkinli bir tutum
sergilemektedir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801). Savunmaci sinizmde siliphecilik, siiphe, itimatsizlik
ve giivensizlik, sirketlerin veya markalarin manipiilatif ya da yaniltici ikna ¢abalarina karst bir tiir
zihinsel savunma mekanizmasi islevi gérmektedir (Bertilsson, 2015: 8).

Aldatict bir reklam insanlarda genel olarak bir giivensizlik olustururken, bu durum diger reklam
verenlerin de giivenirligini zedeleyebilmektedir. Ornegin, 1980’lerde Pepsi’nin “Pepsi Challenge” isimli
kampanyasina kars1 Coca-Cola’nin orijinal tarifini degistirerek “New Coke” isimli yeni bir iiriin ortaya
cikarmistir. 1985°de bu iriin satisa sunuldugunda, tiiketiciler tarafindan biiylik bir tepki ile
karsilanmistir. Kolanin orijinalligi bozulmasindan dolay1 Coca-Cola tiikketmeyi seven milyonlarca kisi
tarafindan sikayet almistir. Bunun iizerine Coca-Cola tekrar orijinal tarifi ile “Coca-Cola Classic”
ismiyle yeni bir iiriin piyasaya ¢ikarmak zorunda kalmusgtir.

Saldirgan Sinizm, tiketicilerin ilk 6nce kendi ¢ikarlarimi koruma ve bagkalarinin kendisini
aldatmasindan 6nce harekete gecme egilimi gostermektedir. Tiiketicilerin kendi faydalarmi en {ist
seviyeye ¢ikarmaya calisirken, ¢evresindeki kisilerin veya kurumlarin niyetlerine karsi daha stratejik ve
siipheci davranmasini ifade etmektedir. Saldirgan sinizmde, bireyler kisisel ¢ikarlarin1 korumak igin
Ozgiirlesmeyi ve elestirel bir sekilde mevcut sistemleri sorgulamayi veya yikmayi amag¢ olarak
kullanmaktadirlar (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801-1802).

Tiiketiciler, sirketlerin aldatici yontemlerine karsi kendilerini savunmak yerine, benzer aldatici
yontemler kullanarak karsilik verebilmektedir. Ornegin, 1992°de Pepsi, Filipinler’de “Pepsi Bumber
Fever” adinda ilgi ¢ekici bir kampanya baglatmisti. Sise kapaklari icindeki numaralarla biiylik ddiiller
dagitmak amaglanmaktaydi. Kampanya bitiminde “349” numarali kapak en biiyiik 6diil olarak agiklandi.
Ancak, iiretim esnasinda biiyiik bir yanliglik yapilarak 800.000 adet ayn1 numarali kapak iiretilmisti.
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Yiiz binlerce kisi kazandigini sanarak Pepsi’ye bagvurdu. Sirketin sadece bir kisiye biiyiik o6diil
verecegini duyurmasi sonucunda binlerce 6fkeli kisi protesto gosterileri diizenledi ve Pepsi araglarimi
atese vererek insanlarin yaralanmasi ve hayatini kaybetmesine neden olmustur. Firmaya agilan binlerce
dava sonucunda Pepsi bilyiik bir itibar kaybina ugrarken ve Filipinler’deki pazar pay1 pazardan ¢ekilme
derecesine gelecek kadar kiiciilmiistiir.

Yikict Sinizm, tiiketicinin tiiketim anlayisinin hakimiyetine acikca karsi ¢ikarak, bu yapinin
ardindaki gizli tiikketim kodlarin1 ve motivasyonlar agiga ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Tiiketim kiiltiiriine
yonelik giiclii bir elestiriyle ve bu kiiltiiriin aldatic1 yonlerini ifsa etme ¢abasiyla sekillenmektedir (Odou
ve Pechpeyrou, 2011: 1801).

Yikic1 ve etik sinizmde tiiketim anlayisi sorgulanirken, tiiketim karsitligi 6n plana g¢iktigi
goriilmektedir. Yikic1 sinizm, daha ¢ok kigkirtici sdylem ve eylemleri igerirken, etik sinizm bireyin dogal
benligine ulagsmak i¢in toplumsal ticarilesmeden uzaklasarak sade bir yagsam tarzini benimsemesini
hedeflemektedir. Ornegin, Mutfakta cinsiyet esitligini vurgulamak igin Burger King tarafindan
tasarlanan 2021°deki “Kadmlar Mutfaga Aittir” twitter paylasimidir. Fakat insanlar tarafindan cinsiyetci
tutum olarak algilandig i¢in biiylik tepkiler almistir. Sonug olarak, Burger King paylagimi silmek ve
oziir dilemek durumunda kalmistir. Marka ciddi sekilde itibar kayb1 yasamustur.

Etik Sinizm, bireyin dogal olmayan haz ve arzularin etkisinden siyrilip daha mantikli, bilingli ve
gergekei bir yasam tarzi benimsemesini ifade etmektedir. Bu yaklagim, tiiketicinin hayat1 iizerinde daha
fazla kontrol saglamasini, tiiketim davraniglarinda daha bilingli ve sorumlu bir davranis sergilemesini
amaglamaktadir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801). Literatiirde dogal olmayan zevkler ve arzular,
bireylerin toplumda statii kazanma veya dikkatleri {istiine ¢ekme amaciyla gereksiz yere taninmis ve
pahal1 (liiks) markalari tiiketmesi olarak tanimlanmaktadir (Bertilsson, 2015: 11).

Etik sinizmde tiiketici kendi kisisel inanglarina ve ahlaki degerlerine dayanarak, dig etkenlerden
veya baskalarmin degerlerinden bagimsiz olarak hareket etmektedirler. Ornegin, Patagonia giyim
markast 2011 yilinda “Bu Ceketi Satin Almaym” konulu bir reklam yayimlamistir. Amag, gereksiz
tilketim anlayisinin ¢evreye olan etkileri konusunda farkindalik olusturmakti. Bu durum insanlar
tarafindan takdir toplamis ve marka satiglarinda artig goriilmiistiir. Kendisini ¢evre dostu olarak tanitan
marka, etik sinizmin etkili bir pazarlama stratejisi olabilecegini gostermektedir.

Sinizm kavrami her ne kadar olumsuz anlamlar igeriyor olsa da, isletmelerin rekabet ortaminda
bu durumu firsata c¢evirmek igin Tablo 1°deki kategorilerde uygulamasi gereken dort strateji
bulunmaktadir (Riskybrand Mindvoice, 2008-2018):

Tablo 1: isletmelerin Sinizm Karsisinda Uygulayabilecekleri Stratejiler

Kategori Aciklama

Empati odakli Marka iletisiminde ¢ok fazla tercih edilen empati kavrami artik yeteri

tanitim yerine kadar etkili olmamaktadir. Tiiketiciler, bireysel 0&zelliklere

essiz cekicilik (digerlerinden farkli kilan) sahip markalar “iyi” ozellikler yerine
“farkl1” 6zellikleri gbz oniine almaktadirlar.

Daha giiclii Stipheci bakis agisina sahip tiiketiciler, geleneksel satis yontemlerinden

kanitlar ve stkilmig durumdadir ve kendilerine sunulan verileri sorgulamaktadir.

hikayeler Pazarlamacilar kanitlarimi saglam istatistiksel verileriyle desteklemeli,
tiiketicilere kendini yakin iliski kurabilecegi bir hikaye sunmasi
gerekmektedir.

Saglam Pazarlama politikalarina karsi inancini kaybetmis ve giivenirlik arayan

kurumsal etik tiiketicilerle isletmelerin yeniden iletisim kurmasini saglayarak sinizm

yapist olgusuna kars1 bir ¢6ziim olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin giderek bir

isletmenin ne sattigina degil, varlik sebeplerine odaklanmaya
basladiklar1 goriilmektedir. Bu noktada etkili adimlar atabilen isletme,
rekabet avantaji elde etmis olmaktadir.
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Yeni liiks Kiiresel diinyada etkili olan ekonomik esitsizligin sonucunda, yeni

kavrami sosyal smifin litkse yonelik tiiketici davranislari degismekte ve
ekonomik bir bagar1 olarak algilanmasi zayiflamaktadir. Bu degisime
kars1 markalarin, sosyal statli vurgusu yerine 6znel bir liikks kavrami
olarak tanimlayan yontemleri dikkate almasi 6nemli olmaktadir.
Tiiketicilere sadece bir hizmet veya iirlin sunmaktan 6te, markanin
degerlerine, ge¢misi ve misyonuna odaklanan hikayeler araciligiyla
marka bagliligini giiclendirmede 6nemli rol oynamaktadir.

Kaynak: Riskybrand Mindvoice, 2008-2018’den Yararlanilarak Olusturulmustur.
3. FIYAT FARKLILASTIRMASI

Fiyat, pazarlama bilesenleri igerisinde tiiketici ve isletmeleri etkileyen en Onemli faktor
olmaktadir. Fiyatlarmn belli olmadig1 bir pazarin diisiiniilmesi imkansiz goriilmektedir. Tiiketiciler karar
verme siireclerini fiyatlar iizerinden degerlendirerek tamamlayabilmektedirler. Fiyat kavramu,
tiiketicilerin ve miisterilerin pazara sunulan hizmet veya {irlinii satin almak amaciyla 6demeleri gereken
para olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve fiyat degeri dengeli olmalidir, aksi takdirde satinalma niyeti olan
kisiler diger daha uygun olan rakipleri tercih edebilmektedir (Kotler, 1997: 93).

Fiyat farklilastirmasi, aymi {iriiniin zamana, tiiketici kitlelerine ya da kosullara gore farkli
sekillerde fiyatlandirilmasi = stratejisidir (Elegido, 2011: 633). Isletmeler ¢esitli ydntemlerle
gergeklestirdikleri fiyat farklilastirmalart sonucu satiglarin1 ve karlarini belli bir siireligine de olsa
arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Belirsizliklerle dolu giiniimiiz kiiresel ekonomik savas doneminde, fiyatlarin asir1 sekilde inisli
ve ¢ikish oldugu uluslararasi pazarda, firmalarin artan maliyetler karsisinda rakip firmalarin fiyat
artisina gitmemesinden dolay1 tiiketici kaybedecekleri endisesi olusmaktadir. Bu nedenle, iiriinlerin
miktarini, boyutunu ve gramajmi daha az hale getirerek efektif fiyati diisiirmeyi ¢oziim olarak
gorebilmektedirler (Imai ve Watanabe, 2014: 2). Bir diger yontem ise iiriin veya hizmet fiyatini piyasa
degerinin iistiinde gdsterip boykot zamani veya rakip firmalarmn (Ornegin yerli marka iiriinleri gibi) fiyat
farklilagtirmasi karsisinda %50’ye varan indirim gibi aldatici kampanyalar yapabilmektedirler.

Selvi ve Cavlak (2022) ¢alismalarinda, fiyat farklilastirmasinin tiiketicinin tiriin veya hizmetin
fiyatina tepki gdstermesi {izerinde nemli etkisi bulunan psikolojik bir etken oldugu gériilmektedir. Uriin
veya hizmet i¢in belirlenen gergek dis1 bir fiyati 6deme konusunda razi olmayan tiiketici tepkilerini daha
az satin alma ya da satin almama davranisi ile gosterebilmektedirler. Atilgan vd. (2017) ¢alismalarinda,
tiikketicinin bir {irlin ve hizmetin fiyatinin gercekgi ve adil olduguna inanmasi satin alma memnuniyetini
arttirdigi  goriilmektedir. Bunun yaninda, tiiketiciler fiyatlar nedeniyle boykot faaliyetinde
bulunabileceginden dolay1 boykot konusu bir sonraki baglikta irdelenmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda fiyat farklilagtirilmasi kavraminin kapsami belirli zamanlarda ve belirli
kosullara gore iirlin fiyatlarinda yapilan indirimler olarak irdelenmektedir.

4. BOYKOT

Boykotlar, toplumsal duyarlilik ve tepkilerin bir yansimasi olarak hizla yayilan ve ¢esitli etki
potansiyeline sahip protesto araglaridir. Boykot faaliyetleri genellikle etik olmayan veya haksiz goriilen
uygulamalara girisen isletmelere karsi kullanilan en etkili tiikketin karsiti taktiklerden biridir. Tiiketici
boykotlari, ¢evre, siyasi, etik veya sosyal konulardaki sorunlar nedeniyle belirli hizmet ve iiriinlerin
satin almmasindan ve tiiketilmesinden vazgegmeye doniik tiiketicilerin haklarin1 savunan kisiler
tarafindan sergilenen bir tiir “anti-tiiketim” davranisidir (Makarem ve Jae, 2016: 193-194).

Literatiirde yapilan ¢alismalarda, tiiketici sinizminin 6nemli diizeyde tiiketici boykotlarina sebep
olacagi kanitlarla desteklenmektedir. Tiiketici sinizmi ve tiiketicilerin boykot eylemini gerceklestirmeye
yonelik tutumlar1 arasindaki baglantinin 6nemli oldugu goriilmektedir (Atilgan vd., 2017: 40).
Tiiketicilerin tepkilerinin gikayet ve uyarinin ilerisine giderek etkin davranislara, kiiltiirel kars1 durma
eylemine doniistiigii ve son olarak boykot eylemi ile sonuclanabilmektedir (Chu ve Chylinski, 2006: 1).

Sinik tiiketiciler marka ve isletmelere karsi genel olarak kizgin ve tepkili olmaktadirlar. Bu
nedenle marka ve isletmelere karsi tepki olarak toplumsal bir hareket gosterebilmektedirler. Bu durumu
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yasayan tiiketiciler, hosuna gitmedikleri marka ve isletmeleri boykot edebilmektedirler ya da diger
insanlar1 bu isletmelerin iiriinlerini satin almamalar1 i¢in tavsiyede bulunabilmektedirler (Chylinski ve
Chu, 2010: 796). Hatta asir1 sinizm durumu yasayan tiiketiciler firmalarin imajlarin1 zedelemek, bu
firmalar1 kétii olarak lanse etmek ve diger insanlari boykot etmeye yonlendirmek amaciyla insanlara
gergek dis1 fikirler sdyleyebilmektedirler (Amezcua ve Quintanilla, 2016: 294).

Savaglar, politik gerilimler ve kiiltiirel farkliliklar belirli iilke ve isletme iiriinlerinin boykot
edilmesine ve bu boykotlarin yayginlagmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, isletme ve
markalarim etik, sosyal ve ¢evresel sorumluluklarina daha fazla dikkat eder duruma gelmistir. Israil’in
Gazze’ye saldirilar sonrasinda belirli markalarin tikketiminde %30-40’lara varan azalmalar olduguna
dair bulgulara rastlanmaktadir (rapor edilmistir) (www.ekonomi.haber7.com). Bu siirecte tiiketiciler,
yerli marka iiriinlerine yoneldiklerinden yerli isletmelerin pazar paylarinda artis goriilmiistiir.

5. PERAKENDE SEKTORUNDE BOYKOT URUNLERI OZELINDE FiYAT
FARKLILASTIRMASI

Kiiresel ve yerel diizeyde iletisim teknolojilerinin, tiiketici etkinliginin ve toplumsal farkindaligin
artmasiyla boykot eylemleri yayginlasmaya baslamistir. Boykotun perakende sektoriine dogrudan ve
dolayl1 etkileri olabilmektedir. Boykot edilen {irlinlerin tiiketici davraniglari, perakende sektoriiniin bu
durumlar kargisinda verdikleri tepkiler ve fiyatlama stratejileri lizerinde etkili oldugu anlasilmaktadir.
Isletmeler, boykot siirecinde bazi stratejik fiyatlandirma yontemleri kullanabilmektedirler. Kaybedilen
imaj ve tiiketiciyi geri kazanmak amaglanmaktadir. Ciinkii, marka bagimlilig1 ve tiiketici sadakati
isletmeler icin en 6nemli kriterlerden biri oldugu sdylenilebilir.

5.1. DAHA ONCE YAPILAN CALISMALAR

Uluyol ve Duruk (2016) calismalarinda, sivil toplum orgiitlerinin yurtdist mensei iiriinleri boykot
etme duyurular1 ve bu duyurularin tiiketici davraniglarini ne yonde etkiledigi incelenmektedir. Yapilan
caligma sonucunda, tiiketicilerin sivil toplum kuruluslarinin boykot ¢agrisina uyduklar1 ve satin alma
davraniglarimi bu kapsamda degistirdikleri anlagilmaktadir. Ayrica, tliketicilerin milli duygularinin
etkisinin boykot kararini almasinda biiyiik etken oldugu ve sivil toplum kuruluslarinin boykot ¢agrisini
olumlu karsiladiklar1 ifade edilmektedir.

Atilgan vd. (2017) calismalarinda, tiiketici sinizmi agisindan bireylerin boykota ydnelme
tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iligki incelenmektedir. Aragtirma bulgularina gore tiiketici
sinizmi ile boykot davranigina yonelme egilimi arasinda pozitif yonde bir iligski varken, sinizm ile satin
alma niyeti arasinda ters yonde bir iliski ortaya ¢ikardiklar1 goriilmektedir. Yani, tiiketici giivenin
azaldig1 durumlarda boykot egilimi artmakta, ayn1 zamanda satin alma motivasyonunun da zayifladig
anlasilmaktadir.

Memis ve Cesur (2019) calismalarinda, cevreci olmayan {iriin iireten firmalara karst
gergeklestirilen tiiketici boykot eylemi ve bu eylemin boyutlart incelenmektedir. Yapilan galisma
sonucunda, tiiketici boykotu yonteminin dort boyutlu bilesimi anlagilmaktadir. Daha 6nceki zamanlarda
boykot deneyimi olan tiiketiciler, deneyimi olmayan tiiketicilere karsin tiiketici boykotu boyutlar
acisindan algilamalar1 daha olumlu oldugu ifade edilmektedir.

Dal ve Toros (2022) ¢alismalarinda, boykota katilim eylemini etkileyen faktorlerden etnosentrizm
(milliyetcilik ve dindarlik gibi) yoniinden 6nemli anlayislar ile boykota katilim arasindaki baglanti
Tirkiye gercevesinde incelenmektedir. Anket verileri ile gerceklestirilen analizde, “dindarlik”, “tam
zamanli bir iste ¢alisma”, “egitim seviyesi” ve “milliyet¢ilik” durumlari ve boykot yogunlugu arasinda
sayisal veriye dayali 6nemli bir iliski ortaya koymaktadirlar. Ayrica, Tiirkiye’de dindarlik diizeyinin

milliyetcilik diizeyine istinaden boykot eylemine katilimda daha etkin rol oynadigi anlagilmaktadir.

Keser ve Sogiitlii (2023) ¢alismalarinda, tiiketici sinizminin tiiketici boykot davranigi lizerindeki
etkisi incelenmektedir. Sonuglar, tiiketici sinizminin boykota katilma motivasyonlart ve boykot
davraniglan tizerinde 6nemli bir aracilik etkisi oldugunu gostermektedir. Bu durum, sinik tiiketicilerin
boykot eylemine katilmay1 diigiindiikleri anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin tiiketici sinizmi, tiiketici
boykot davranisi ve tiiketici boykot katilim giidiilerinin yiiksek diizeyde oldugu ifade edilmektedir.
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Dugan vd. (2024) ¢alismalarinda, tiiketicilerin Israil menseli iiriinler i¢in boykot davranislari
iizerinde tiiketici sinizminin etkili olup olmadigi incelenmektedir. Yapilan c¢aligma sonucunda
katilimcilarin yiiksek diizeyde bir tiiketici boykotu davranisina ve katilim giidiisiine sahip olduklart
anlasilmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin Israil menseli {iriinlere iliskin diismanlik diizeyleri arttikca o iilkeye
ait iiriinlere yonelik boykot tutumlarinin da arttig1 sonucu ifade edilmektedir.

Sezgin ve Hosgor (2024) calismalarinda, tiiketicilerin Israil menseli iiriin ve hizmetlere iliskin e-
boykot soylemleri incelenmektedir. Yapilan ¢aligma sonucunda, sikayete en fazla konu olan sektoriin
perakende sektorii oldugu anlasiimaktadir. Sikayete en cok konu olan e-boykot sdyleminin “Israil
mengeli iiriinlerin satisina devam edilmesi” oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, e-boykot sdylemlerinde
saskinlik temalarinin perakende sektoriinde daha etkin rol oynadigi ifade edilmektedir.

Eser ve Duran Tekoglu (2021) calismalarinda, Kara Cuma ritiielinin Tiirkiye’deki tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini ve bu alginin satin alma davraniglarina nasil yansidigi incelenmektedir.
Yapilan g¢aligma sonucunda, tiiketicilerin genel olarak Kara Cuma’ya yonelik olumsuz tutumlar
sergiledigi; bu olumsuz tutumlarin &zellikle psikolojik, dini ve kiiltiirel gerekgelere dayandigi
anlasilmaktadir. Ancak arastirma bulgularina gore, bu olumsuz tutumlara ragmen birgok tiiketicinin
Kara Cuma indirimlerinden faydalanarak satin alma davranisinda bulundugunu da gdstermektedir. Bu
celigkili eylem, biligsel uyumsuzluk kurami ile agiklanmakta; tiiketicilerin bu durumu ihtiyaglara
uygunluk, fiyat avantaji vb. gerekcelerle rasyonellestirmeye ¢aligtiklar goriilmektedir.

5.2. PERAKENDE SEKTORU OZELINDE BETIMSEL BiR ARASTIRMA

Bu aragtirma, perakende sektorii 6zelinde tiiketici davraniglart ve firma stratejilerini incelemek
amaciyla betimsel bir yontemle gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda ger¢eklesmis olaylar gézlem
yoluyla incelenmis ve mevcut durum oldugu gibi ortaya konulmustur. Tiiketici davraniglari, kamuoyu
yansimalar1 ve firmalarin pazarlama stratejileri ¢esitli kaynaklardan (haber igerikleri, sosyal medya vb.)
gozlemlenerek yorumlanmistir. Bu ¢alismada, boykot iiriinlerine yonelik tiiketici davranislarinin nasil
degistigi ve diger calismalardan farkli olarak perakende (A101, BIM, SOK vd.) firmalarin buna kars1
aldig1 aksiyonlar incelenmigtir. Sekil 3’deki degerlendirmeler, arastirmacilar tarafindan gerceklestirilen

gbzlemlere ve yorumlara dayanmaktadir.

Sekil 3: Sinizm, Boykot Ve Fiyat Farklilastirmas1 Arasindaki Iliski

7 Ekim 2023 tarihinde Hamas’in Israil’e kars1 saldir1 baslatmistir. Bu olay karsisinda Israil
tarafindan siddetli bir sekilde karsilik verilmesine sebep olurken, saldirilar sonrasi ¢ok sayida sivil insan
hayatim kaybetmistir. Bu durum, hem Gazze hem de Diinya’da insani krize yol agnustir. israil-Filistin
(Gazze) Savast ile birlikte tekrar Diinya’da Israil menseli iiriinlere (perakende sektoriinde yaklasik %21
pay) karsi etkili bir sekilde varligimi gosteren tiiketici sinizminin ve boykot eylemlerinin arttigi
gozlemlenmistir. 2022-2023 yillar1 arasinda Israil’den ithal edilen iiriinlerin degeri yaklasik %36
azaldig1 ifade edilmistir (www.trademap.org).
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Sivil toplum kuruluslar1 ve sosyal medya ¢alismalari ile yapilan boykotlar sonucu olarak, Israil
meseli veya Tiirkiye’de kurulmus Israil sirketlerine ait {iriinlerin satin alinmasmin dogru ve etik
olmadig1 anlayis1 hizla yayilmaya baslanmistir. Bunun sonucunda, Israil menseli iiriinlerin satisinda
yaklasik %30-40’lara varan oranda diisiis yasandigi goézlemlenmistir. Tiketiciler bu {iriinlerden
vazgecerek yerli iirlinlere yoneldigi ve bu yonde yaklasik iki kat oraninda bir artisin gézlemlendigi tespit
edilmistir. Yerli iiriin bulunmamas1 durumunda ise tiiketiciler, Israil menseli olmayan diger iilke menseli
iiriinleri tercih etmeye basladigi ifade edilmistir (www.star.com.tr). Satis potansiyelini kaybetmeye
baglayan marka ve isletmeler fiyat farklilagtirmasi ve {iriin ad1 veya ambalaj degisikligi ile tiiketici
kaybini 6nlemeye calistiklar1 goriilmektedir.

Ekonomi ve politika alaninda gergeklesen kiiresellesme yonelimi ve tliketici davranislarindaki
degisen durumlar giiniimiiz yenilik¢i pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Modern is diinyasinda
marka degeri ve kurumsal itibar gibi kavramlarin 6nemi artiyorken, isletmelerin tiiketici davraniglarimi
karar asamalarinda dikkate almasi gerekli hale gelmistir. Isletmeler, Sekil 3’ den anlasilacag: iizere iiriin
fiyatlandirma politikalarinda ekonomik faktdrlerden ziyade, tiiketici davramislar ve tiiketicilerin fiyat
algilar1 dikkate alinarak degerlendirildiginde daha dogru bir yéntem uygulamis olunacaktir. Isletmeler,
tilketici sinizmi ve boykot tutumlarina kars: tiiketici bagliligini korumak ve yeni tiiketiciler kazanmak
icin bazi fiyatlandirma araglarini kullandigi goriilmektedir.

Isletmelerin fiyat farklilastirmasi olarak gordiigii araglardan biri Gorsel 1°de gériildiigii bir iiriiniin
ambalaj ve fiyatinin ayni1 kalmasi ve igeriginin degistirilmesi veya miktarinin azaltilmasi ya da fiyat ayn
ve ambalaj boyutunun dogrudan kiiciiltiilmesi ile kendini gostermektedir. Genellikle temizlik
iiriinlerinde ve kisisel bakim {irtinlerinde goriilen bu durum ile isletmeler {iriine zam yapmayarak rakipler
karsisinda avantaj elde etmeye calismakta oldugu gériilmiistiir. Bu durum Israil-Filistin Savas1 sonrasi
Israil iiriinlerine boykot zamani daha sik goriilmeye baslanmustir. Literatiir calismalar1 ve perakende
sektoriinde sahada insanlarin satin alma davraniglart goézlemlenerek, boykot sonrasi bu tiir
farklilastirmalar ile tiiketicilerin satin alma davranislarin1 devam ettirdikleri gézlemlenmistir.

Gorsel 1: Deterjan Grubunda Farklilastirma Ornegi

Kaynak: www.alOl.com.tr

Geleneksel iktisadi metotlara gore tiiketiciler ekonomik durumlarima gore satin alma
davranislarina karar vermektedirler. Ancak, satin alma davramisinda tiiketicilerin milliyet¢i ve dini
algilar1 biiyiik 5Snem tagimaktadir. Tiiketiciler boykot sonucunda Israil iiriinlerine ydnelik satin almaktan
kaginabildikleri gézlemlenmistir. Bu durum, pazarlama stratejileri agisindan “ tiiketici merkezli” bir
yaklagimi ifade etmektedir. Yani, tiiketicinin yalnizca ekonomik durumu degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
ve sosyal degerleri de gbz oniinde bulundurularak uygun fiyatlandirma ve pazarlama kararlan etkili

164


http://www.star.com.tr/
http://www.a101.com.tr/

EBYUIIBF Dergisi, 7(1), 154-170, 2025
olmaktadir. Boykot sonrasi perakende sektoriindeki igletmelerin mevcut tiiketicilerin bagliligini
korumasi ve yeni tiiketici kazanmak i¢in birtakim pazarlama stratejisi kullanmaktadir:
> Haftanin yildizlar1 kampanyasi
Magaza kart ve dijital uygulama indirimleri
Kartin ayn1 zamanda banka veya kredi karti olarak kullanilmasi

1 alana 1 bedava kampanyasi

25 TL tizeri aligveris indirim kampanyasi

>
>
>
> 10 TL iizeri aligveris indirim kampanyasi
>
»  Nakit iade veya indirimi

>

Belirli miktar aligveris lizeri yapilan diger indirimler

> Aktiiel giinleri yapilan indirimler veya uygun fiyath tiriinler

Tablo 2: A101 1 Alana 1 Bedava, A101 10 TL Uzeri Alisveris, BIM Sali Aktiiel Giinii Kampanyalar1
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A101 Yeni Magazacilik A. S.’nin Tablo 2’deki gibi Israil menseli iiriinler icin ger¢eklestirdigi “1
Alana 1 Bedava”, “Haftanin Yildizlar1”, “10 TL Uzeri Aligverisinizde” kampanyalari, Israil karsiti
boykot eylemine zit bir ekonomik tesvik olarak goriilmiis ve birtakim tepkilere neden olmustur. Isletme
ticari amagclarla kampanya diizenlemis olsa bile, tiiketiciler acisindan A101’in Israil’i destekledigi
izlenimini gliglendirmistir. Yapilan kampanyalarla tiiketicileri magazaya ¢ekme ve satiglarin artirtlmasi
hedeflenirken, boykot eylemleri ile ¢atistig i¢in isletmenin uzun vadede marka degeri zarar gérmeye
baglamistir. Buna ragmen, diizenlenen kampanyalar sonucunda cazip fiyatlarin tiiketicilerin ekonomik
durumlarina uygun olmasi nedeniyle tekrar {irlinleri satin alma egilimine yoneldigi gézlemlenmistir.

BIM (Birlesik Magazalar A. S.) ilk zamanlarda uygun fiyatli perakende magaza stratejisini
benimseyerek genis bir tiiketici kitlesine hitap etmeyi basarmistir. Diisiik fiyat stratejisi ile birlikte belirli
iiriinlerin satigtyla ilgili hassasiyetler (6rnegin Israil menseli iiriinler satmamak gibi) halk arasinda dini
ve milliyet¢i degerlere onem verdigi algisinin yayginlagmasina neden olmustur. Bu durum, tiiketiciler
tarafindan BIM’in tercih edilmesine neden oldugu faktdrlerden biri olarak degerlendirilebilir. Ancak,
zaman igerisinde rakiplerin magazalarinda Israil menseli iiriinleri gok fazla satiyor olmasi ve kampanya
yapmas1 karsisinda kayitsiz kalamamustir. Tablo 2°deki gibi Sal1 aktiiel giinlerinde Israil menseli iiriinleri
uygun fiyatla kampanyali bir sekilde satisa sunmaya baglamistir. Ayrica, daha 6nce Coca-Cola iiriinleri
satmayan isletme Coca-Cola iiriinleri satmaya baglamistir. Bu durumlar uzun vadede marka imajina ve
tiketici baghiligina zarar verdigi sOylenilebilir. Yapilan kampanyalar sonucunda ise kisa vadede
tiikketicilerin bu iriinlerin uygun fiyatta olmasi nedeniyle tekrar satin alma davranigina yoneldigi
gozlemlenmistir.

Gorsel 2: Sok Market 25 T1 Uzeri Alisveris Indirimi

SEPETTE

4 YUMOS KONSANTRE
SUPER vumusmfn CESITLERI
T SAKURA /LiLYUM
lN?SDﬂ'vnRuz:nM 1008 "l.

absvenslerde gegerkdir

Magaza stoklari ile simrlidir. Stoklar, satis noktasi ve misteri adresi bazinda degisiklik gdsterebilir.

Kaynak: www.sokmarket.com
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SOK Market’in 25 TL iizeri aligverislerde 6zellikle srail menseli iiriinlere indirim kampanyasi
baslatmasi, Israil iiriinlerini tesvik ettigi diisiiniilerek elestirildi ve duyarsizlik veya yanlis zamanlama
olarak yorumlanmistir. Fakat firma tarafindan Gorsel 2’deki gibi yapilan fiyat farklilastirmasi %50’ye
varan indirimler sonucunda tekrar satin alma davraniglarina yoneldigi gézlemlenmistir.

Perakende sektoriindeki isletmeler eger boykot eylemi olan kisilerin duyarliligini géz 6niinde
bulundursaydi, Israil menseli iiriinleri satistan cikarabilirlerdi veya boykot doneminde cesitli
kampanyalarla bu iiriinleri satisa sunabilirlerdi. Isletmelerin boykot doneminde daha ¢ok kampanya
yaptp bu Triinlerin satis verilerini artirmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, boykot eylemlerine ragmen farkli fiyat seceneklerinin sunulmasryla tiiketicilerin
boykot iirlinlerini satin almaya devam ettigi goriilmektedir. Bu fiyat farklilastirmalar1 sonucunda,
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olumlu yonde etkilendigi ve boykot iiriinlerine talebin arttigim
s0ylemek miimkiindiir.

SONUC

Bu calisma, tiiketici sinizminin boykot iiriinlerine yonelik tutumlar iizerindeki etkisini ve bu
tepkinin perakende sektdriinde fiyat farklilastirmasi stratejileriyle ne 6l¢iide yonetilebilecegini betimsel
yontemle inceleyerek dnemli bir giincel sorunsala 151k tutmay1 amaglamaktadir. Ozellikle sosyo-politik
krizlerin tetikledigi toplumsal hassasiyetlerin tiiketici davranislari ilizerindeki yansimalari, pazarlama
stratejilerinin yalmzca ekonomik rasyonaliteyle agiklanamayacagini ortaya koymaktadir. Tiirkiye
orneginde, Israil-Filistin ¢atismas1 baglaminda gelisen boykot hareketleri, tiiketici sinizminin ne kadar
derinlesebilecegini ve bu sinizmin yalmizca bireysel degil, ayn1 zamanda kolektif bir tepki bi¢imi olarak
nasil sekillendigini gostermektedir.

Arastirma, tiiketici sinizminin yiiksek oldugu donemlerde markalara duyulan giivenin énemli
Olgiide azaldigim ve bunun da dogrudan satin alma kararlarina yansiyabilecegini gostermektedir.
Ozellikle etik, dini ve milli duyarliliklarin 6n planda oldugu donemlerde, tiiketiciler yalnizca iiriin veya
hizmete degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi degerlere odaklanmaktadir. Bu nedenle, fiyat
farklilastirmas1 gibi ekonomik temelli stratejilerin tek basina yeterli olmadigi; hatta bazi durumlarda
tiketici nezdinde olumsuz algiya neden olabilecegi gozlenmektedir. Promosyonlar, indirim
kampanyalar1 veya en yaygin yontem olan cazip fiyat uygulamalari, 6zellikle ekonomik gerekcelerle
hareket eden tiiketici gruplarinda gegici bir etki yaratabilirken, deger odakli ve bilingli tiiketici
segmentlerinde bu tiir stratejiler yetersiz ya da samimiyetsiz bulunabilmektedir.

Ote yandan, arastirma kapsaminda, fiyat farklilastirmasimin belirli kosullarda smirl bir etki
yaratabildigi gozlemlenmistir. Ekonomik kaygilarin belirleyici oldugu tiiketici gruplari i¢in indirimler
ve kampanyalar, boykot davranisindan vazgegme egilimini artirabilmektedir. Ancak bu tiir tepkiler
cogunlukla kisa siirelidir ve kalic1 giiven ingasi i¢in yeterli degildir. Dolayisiyla, fiyat farklilagtirmasi
stratejileri, tiiketici sinizminin etkilerini azaltmak i¢in ancak diger pazarlama unsurlariyla biitiinlesik bir
sekilde ele alindiginda anlamli hale gelmektedir. Bu noktada, kurumsal iletigim politikalarinin seffaflik,
samimiyet ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle uyumlu olmasi; tiikketiciyle duygusal bag kurmayi 6nceleyen
stratejilerin oncelik kazanmasi gerektigini soylemek miimkiindiir.

Sonuglar gostermektedir ki, giiniimiiz tiiketicisi yalnizca fiyat odakli kararlar vermemekte;
markalarin toplumsal olaylar karsisindaki durusunu, etik degerlere olan bagliligini ve sosyal sorumluluk
diizeyini de dikkate almaktadir. Bu baglamda, pazarlama disiplininde “deger temelli tiiketim”, “etik
marka algis1” ve “kurumsal vatandashk™ gibi kavramlarin daha fazla 6nem kazandigi bir doniisiim
yasanmaktadir. Isletmelerin yalnizca satis hacmini artirmaya odaklanan kisa vadeli taktikler yerine,
uzun vadede giiven ve sadakati inga eden, seffaf ve biitlinciil pazarlama yaklagimlarina yonelmesi artik
kagimilmazdir. Bu kapsamda etik ilkelere dayali kurumsal tutum, yalnizca itibar yonetimi agisindan
degil, ayn1 zamanda kriz zamanlarinda marka dayanikliligin1 artirma agisindan da stratejik bir oneme
sahiptir.

Bu arastirma, literatiirde tiiketici sinizmi, boykot davranigi ve fiyat farklilastirmasi iliskisini
perakende sektorii Ozelinde ele alarak teorik acidan O6zgiin katkilar sunmayi hedeflemektedir.
Uygulamada ise, perakende isletmelerine kriz donemlerinde nasil bir iletisim ve fiyatlandirma stratejisi
gelistirmeleri gerektigine dair somut ipuclari sunmaktadir. Ancak bu bulgular, bazi sinirliliklar da
igermektedir. Ornegin, arastirma yalmzca Tiirkiye baglaminda ve belirli market zincirleri iizerinden
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ylriitiilmiistiir; dolayisiyla sonuglarin farkli kiiltiirel veya sektorel baglamlarda genellenmesi dikkatle
yapilmalidir.

Bu dogrultuda, gelecek akademik arastirmalar icin bazi 6neriler sunulabilir. Oncelikle, farkli
sektorlerde 6rnegin teknoloji, gida disi perakende, e-ticaret veya hizmet sektorii gibi alanlarda tiiketici
sinizminin boykot davranislar1 {izerindeki etkisi derinlemesine incelenebilir. Ayrica, yalnizca fiyat
farklilastirmasi degil; iirlin ¢esitlendirmesi, etik sertifikasyon, yerli iiretim vurgusu gibi diger pazarlama
stratejilerinin bu siiregteki etkileri karsilagtirmali olarak ele alinabilir. Nitel arastirmalar yoluyla,
tilketicilerin bu tiir stratejilere yonelik algilar1 ve deger yargilar1 daha derinlemesine analiz edilebilir.
Son olarak, ¢apraz kiiltiirel ¢alismalar yoluyla farkl tilkelerdeki tiiketicilerin etik krizlere verdikleri
tepkiler kiyaslanarak, pazarlama stratejilerinde kiiltiirel farkliliklarin rolii daha agik bi¢imde ortaya
konabilir.

Sonug olarak, tiiketici sinizmi ¢agdas pazarlamanin en kritik sorun alanlarindan biri olarak
varligimi siirdiirmektedir. Bu nedenle, hem akademik g¢evreler hem de uygulayicilar i¢in konuya
biitiinciil, etik ve kiiltiirel hassasiyet tagiyan bir perspektifle yaklasmak, siirdiiriilebilir marka yonetimi
acisindan stratejik bir gereklilik haline gelmistir.
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