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THE EFFECT OF SHRINKFLATION ON CONSUMER DECISIONS WITHIN
THE FRAMEWORK OF BEHAVIORAL ECONOMICS
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Oz

Bu ¢alisma, shrinkflasyonun tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisini davranigsal iktisat yaklagimui ile belirlemeyi
amaglamaktadir ve shrinkflasyon olgusunun tiiketicilerdeki farkindalik diizeyine odaklanmustir. Nitel
aragtirma deseninde gergeklestirilen aragtirmada, Tekirdag il merkezinde yasayan 40 tiiketici farkli
triin gruplarina yonelik segmentasyon yontemi ile rastgele 10 kisilik dort gruba ayrilarak derinlemesine
gortigmeler yapilmigtir. Verilerin analizinde konu odakli kodlar olusturulmus, alt kod istatistigi ve
hiyerarsik kod gosterimi ile gorsellestirilmistir. Arastirma bulgularina gore; tiiketicilerin ¢ogunlukla
shrinkflasyonu fark ettikleri ancak marka sadakati ve alisilmis satin alma davranigi nedeniyle titketim
davraniglarin siirdiirme egiliminde olduklar: tespit edilmistir. Buna ilaveten tiiketicilerin shrinkflasyonu
etik bulmadiklar1 halde sikayet etme egiliminde olmamalari, shrinkflasyonu fark etmelerine ragmen
tepkisiz kaldiklarini géstermektedir. Elde edilen bulgular, davranigsal iktisat teorileriyle uyumlu olmasinin
yant sira shrinkflasyon durumunda tiiketici-satin alma davraniglar: iliskisini anlamak i¢in etkili bir bakis
acis1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Shrinkflasyon, Davranigsal Iktisat, Tiiketici Davranisi, Tekirdag.

JEL Siniflandirmasi: E31, E71, L10

bk

Bu caligma 2. Yazar danigmanliginda 1. Yazar tarafindan Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat ABD'nda tamamlanan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

Yiiksek Lisans Mezunu, Trakya Universitesi, iktisat ABD, Edirne, hilaltas3607 @gmail.com, 0000-0003-
0998-0714.

Dog¢.Dr., Trakya Universitesi, Iktisat Boliimii, Edirne, ezboyacioglu@trakya.edu.tr, 0000-0002-5514-340X.

How to cite this article: Tag ,H., Boyacioglu, Z.E. (2024). Shrinkflasyonun tiiketici kararlarina etkisinin
davranugsal iktisat cercevesinde incelenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 46(2),
1-428. DOL: 10.14780/muiibd.1478148

Makale Gonderim Tarihi: 03.05.2024 Yayina Kabul Tarihi: 11.06.2024 Benzerlik Orani: %2

Content of this journal is licensed under a Creative Commons [
BY _NC Attribution-NonCommercial 4.0 International License.



Shrinkflasyonun Tiiketici Kararlarina Etkisinin Davranigsal iktisat Cercevesinde incelenmesi

Abstract

The study aims to determine the impact of shrinkflation on consumer decision within the scope of
behavioral economics and focuses on the awareness of consumers about the shrinkflation phenomenon.
With a qualitative research design, in-depth interviews were conducted with 40 consumers in Tekirdag city
center by randomly dividing them into four groups by using the segmentation method. The obtained data
were analyzed with a qualitative analysis program and visualized with statistics of sub-codes and hierarchical
code-sub-code representation. According to the findings, consumers mostly notice shrinkflation but tend
to continue their consumption behavior due to brand loyalty and habitual purchasing patterns. While
consumers find shrinkflation unethical, their tendency do not complain about shrinkflation highlights the
unreact nature of consumer behaviour. In addition to being compatible with behavioral economic theories,
the findings provide an effective perspective to understand the consumer behavior relationship in the case
of shrinkflation.

Keywords: Shrinkflation, Behavioral Economics, Consumer Behaviour. Tekirdag.

JEL Classification: E31, E71, L10

1. Giris

Son yillarda, “shrinkflasyon” kavramu tiiketici davraniglarinin ve ekonomik aragtirmalarin odak
noktast haline gelmistir. ‘Shrink’ Ingilizce bir kavram olup ‘kiigiiltme’ anlamina gelmektedir ve
‘inflation’ yani ‘enflasyon’ kelimesi ile birlesiminden olugsmaktadir (Aygiin, 2022). Tiirkee literatiirde
de ayni sekilde kullanilan shrinkflasyon kavrami ilk kez 1970li yillarda ABD’li komedyen Art
Buchwald tarafindan “Paket Enflasyonu” olarak adlandirilmistir. Shrinkflasyon kavrami 2009 yilinda
Pippa Malmgren tarafindan literatiire kazandirilmigtir Bununla birlikte shrinkflasyon 6rneklerinin
1900’1i1 yillarin basina kadar uzandigini belirtmektedir (Ulusoy, 2021).

Gizli enflasyon, miktar yolu ile fiyatlandirma veya paket kiigiiltme seklinde adlandirilan
shrinkflasyon, firmalarin pazardaki konumlarini korumak veya kir marjlarini artirmak igin
kullandiklar: bir stratejik durumdur. Yiiksek maliyetler, rekabet kosullari, artan gida ve hammadde
fiyatlar1 nedeniyle firmalar tiriinlerin fiyatlarini diisirmeden gramajini, miktarini, boyutunu veya
kalitesini azaltmaktadir. Ekonomik zorluklarla miicadele eden bir¢ok tilkede siklikla goriilen ve
titketici davraniglarini etkileyen shrinkflasyon, karar verme siirecinde genellikle fark edilmeyen
ancak 6nemli etkiye sahip olan bir olgudur.

Shrinkflasyon kavrami, gizli zam ve goriinmez fiyat artis1 olarak da adlandirilmakta olup 6zellikle
paketli iirlinlerde sik¢a karsilagilan bir olgudur (Mihm, 2021). Ayni zamanda giinliik ihtiyaglarimiz
arasinda yer alan gida ve temizlik iirtinlerinde de uygulanmaktadir (Euronews, 2022). Shrinkflasyona
maruzkalan tiriinlerin en belirgin 6zelligi gramajlarda yapilan manipiilasyonlardir. Ambalaj boyutlar1
ayni kalsa da firtin igeriginde azalma olmasi tiiketiciler tarafindan her zaman fark edilememektedir.
Ornegin, 36,5 gramlik bir gofretin fiyat1 5 TL iken, ayni1 gofretin igeriginin 35 grama diigiiriilmesi ve
fiyatinin sabit tutulmas: shrinkflasyonist bir durumdur. S6z konusu iiriine aslinda %4,28 oraninda
zam yapilmis olmasina ragmen, manipiilasyonlar nedeniyle bu artis géze ¢arpmamaktadir.

Shrinkflasyona sebep olan bir¢ok etken bulunmaktadir ancak shrinkflasyonun en o6nemli
sebeplerinden biri enflasyondur (Aydogan, 2004: 56). Enflasyon, ekonomik karar alicilarin yakindan
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ilgilendigi bir olgudur. Ozellikle istikrarsiz bir enflasyon ortami belirsizliklere yol agmakta,
ekonomik aktivitelerde azalma ve iiretim maliyetlerinde artisa neden olmaktadir. isletmeler marjinal
maliyetlerdeki artis sonrasinda rakip isletmelerin fiyatlarini artirmadig bir ortamda miisteri kayb:
riskiyle kars1 karsiya kalmaktan endise ederler ve bu nedenle iiriin fiyatlarini artirmaktan kaginirlar.
Bu durumda tek segenekleri iiriiniin boyutunu, gramajini veya miktarini azaltarak efektif fiyati
distirmek olmaktadir (Imai & Watanabe, 2014: 2; CFI, 2022).

Her isletme, kendi sektoriindeki rakiplerine kars: tistiinliik saglama ve basariya ulasma hedefiyle
tiretim yapmaktadir (De Bono, 1996: 85). Ozellikle rekabetin yogun oldugu ortamlarda isletmelerin
satis stratejilerinde degisikliklere gitmeleri kaginilmazdir (Gtiler, 2003: 48). Rakiplerinden daha hizli
tiretim yaparak dirtinti kisa siirede tiiketicilere ulagtiran isletmeler bazen kalitesi diisiiriilen, fiyat:
artirilan veya sabit tutulan triinler tireterek tiiketicilere alternatifler sunmaktadir (Porter, 2000: 47).
Dolayisiyla iireticiler, kdr marjini korumak amaciyla shrinkflasyona basvurabilmektedir. Arz ve talep
arasindaki dengesizlik, vergi politikalar1 ve inovasyon eksikligi de shrinkflasyona sebep olmaktadir
(Yildirim, vd, 2017: 49; Larsen & Lewis, 2007: 142). Ornegin, sagliga zararli igeceklerin fiyatini
artirarak talebi diisiirmeyi hedefleyen vergi uygulamalari ya da bir gida firmasinin uzun siiredir ayn
irlin yelpazesini sunmasi sebebiyle pazar payini kaybetmeye baglamasi, tireticileri icecekleri daha
kiigiik boyutlarda sunmaya yoneltmektedir (Akar, 2015: 33). Shrinkflasyona sebep olan bir diger
durum hammadde sikintisidir. Isletmelerin, rekabet iistiinliigii kurmak amact ile, rakiplerinden daha
kaliteli hizmet ve iirtin yelpazesi sunma amact ile hammadde kalitesi, fiyati, miktari, tasima maliyeti
gibi kriterleri de dikkate aldig1 goriilmektedir. Bir gida firmasinda yasanan ham madde sikintisi
iiriinlerin kalitesinin azalmasina neden olabilmektedir (Oztiirk & Tekin, 2021: 411). Gida firmasinin
temel hammaddesi olan findikta bir tedarik sorunu yasamasi ya da findik arzinda diistis olmasi
durumunda, firmanin tretimini siirdiirebilmesi icin daha az miktarda findik kullanmak zorunda
kalmasi bu duruma 6rnek verilebilir.

Ekonomiler hizla degisen kiiresel dinamiklere adapte olurken bireylerin rollerinde 6nemli bir
degisim gozlemlenmektedir. Bu degisimin temelinde her bireyin kendi nezdinde bir tiiketici olarak
degerlendirilmesi bulunmaktadir. Ekonomik kosullarin degisimi, tiiketicilerin gelir diizeyi, egitim
durumu, cinsiyet, yas, medeni durum ve beklentiler gibi faktorler tiiketici davraniglarinin temel
belirleyicileridir. Ancak tiiketici davraniglarini anlamak geleneksel ekonomik modellerin sinirini
agmakta ve cevresel, demografik ve psikolojik faktorleri de dncelikleyen bir yaklagim gerektirmektedir.
Tiirkiyede uygulanan politikalar ve artan doviz kurlar: gida, giyim ve teknoloji sektoriindeki pek ¢ok
tiriinde fiyatlarin hizla artmasina neden olmustur (Cennet & Condur, 2021: 55). Bu durum firmalarin
karlarini ve rekabet giiclinii azalttigindan faiz yiikiinin artmasi, gelir diislisii ve maliyetlerin
yiikselmesi gibi sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Altinisik, 2019: 5). Enflasyonist kosullar altinda
firmalar maliyetlerini kontrol etmek, kérlarin1 korumak ve rekabet ortaminda giiciinii korumak
amacryla driin ¢esitliligini artirma, fiyat diizenlemeleri yapma, inovasyon ve maliyet kontrolii gibi
onemli adimlar atabilirler (ENAG, 2021).

Enflasyonist donemlerde tiiketicilerin bilingli olmalar1 ve shrinkflasyon gibi tiiketicileri yaniltan
uygulamalar tespit edebilmeleri 6nemlidir. Bu biling, tiiketicilerin daha efektif satin alma kararlari
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vermelerine olanak tanimakla birlikte tiiketici refahini artirabilir. Bu nedenle shrinkflasyon gibi
titketiciyi etkileyen ve tiiketicilerin bilingli tercihler yapmasini zorlagtiran uygulamalarin aragtirilmasi
onem arz etmektedir. Bu baglamda caliymanin bagat amaci, davranissal iktisat literatiiriinden yola
cikarak Tekirdag ili Siileymanpasa ilgesinde ikamet eden tiiketicilerin shrinkflasyonu nasil algiladig1
ve bu algilarin tercihlerini nasil etkiledigini belirlemektir. Calismada tiiketicilerin shrinkflasyonu
algilama sekli ve bu algilar baglaminda tercihlerinin ve satin alma davranislarinin incelenmesi de
amaclanmustir. Shrinkflasyona 6zellikle hangi tiriin gruplarinda siklikla rastlandig, tiketicilerin
shrinkflasyonu fark edip etmedikleri ve fark ettikleri anda verdikleri kararlarin hangi yonde oldugu
konularina odaklanilmistir. Shrinkflasyon hakkinda uluslararasi 6l¢cekte ¢alismalar olmasina ragmen
Tiirkiyede yeterli aragtirmaya rastlanmamasi bu arastirmanin shrinkflasyon olgusuna odaklanmasi
nedenlerinden bir digeridir.

2. Literatiir

Kiiresel pazarlama ¢aginda ekonomik birimler arasi rekabet daha yogun hale gelmistir. Firmalar
sektordeki en iyi firsatlar: yakalamak ve stirdiiriilebilir kérlar icin ¢esitli stratejiler benimsemektedir.
Giderek daha rekabet¢i piyasa ortaminda karlar1 artirmak/korumak ve artan tiretim maliyetlerini
dengelemek i¢in kullanilan stratejilerden biri shrinkflasyondur (Joshy & Banudevi, 2023: 1633).

Golovacheva (2016), Rusyada shrinkflasyon sorununu ele alarak ve paket kiiciiltme teknigini adalet
caligmalarina dahil ederek piyasa faaliyetlerine iliskin ahlaki hususlar1 degerlendirmeyi amaglamistir.
Aragtirmanin amacy, titketicilerin kuskulu yaklagims, rakiplerin davranislari ve firma niyetinin tiriin
kii¢tiltme konusundaki adalet algilarini nasil etkiledigini belirlemektir.

Saleh vd. (2018), Misirda yapmus olduklari caligmada, tiiketicilerin boyut kiigtiltmeyi fark ettiklerinde
ne gibi sonuglarla kargilacaklarini ve fark ettikten sonra iirtine sadik kalip kalmayacaklarim
belirlemeyi amaglamislardir. Genel bulgular, tiiketicilerin shrinkflasyona yonelik tutumlarinin
tamamen olumlu ya da olumsuz olmadigini, farkl: goriislere sahip olduklarini gostermektedir

Singhal ve Gupta (2023), dergilerin, web sitelerinin ve konuyla ilgili makalelerin analizine
dayandirdiklar: ¢aligmada shrinkflasyon kavraminin piyasa ve endiistriye olan etkilerini ele almig
olup miistelerin kargilastigi sorunlar tizerine odaklanmislardir. Hizli Tiiketim Uriinler (Fast Moving
Consumer Goods-FMCG) sektoriinde faaliyet gosteren 11 markanin tirtinlerinin 6nceki ve sonraki
miktarlarini kargilastirarak markalarin tiiketicilere irtinlerini sunarken karini artirmak amaciyla
triin kiigiiltme stratejisi uyguladigini belirlemislerdir.

Wood (2022), ABDde yaptig1 kapsaml bir aragtirmada shrinkflasyonun etik bir ikilem oldugunu
ortaya koymakta ve bir sirketin kararlarinin sadece hissedarlar: degil, tiim paydaslarini (¢alisanlar,
titketiciler, toplum, ¢evre vb.) goz 6ntinde bulundurmasi gerektigini savunan paydas teorisi ile sirketin
asil amacinin hissedarlarmin karliligini artirmak oldugunu 6ne siiren hissedar teorisi arasinda
onemli bir drnek teskil ettigini belirtmektedir. Arastirmanin temel bulgusu, shrinkflasyonun yanlis
uygulandiginda aldatici bir uygulama olarak kabul edilebilecegi, tiiketicilerle uygun bir iletisim
kuruldugunda ve dogru yapildiginda ise iyi bir is uygulamasi olabilecegidir.
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Jensen vd. (2021), 2005 ve 2019 yillar1 arasinda Avusturya, ABD, Kanada ve Ingiltere’de sekerleme
gida ve gazli iceceklerin ambalaj boyutlarinin degisimine iligkin satis trendlerinin perspektiflerini
belirlemeyi amaglamistir. Paket boyutu degisikliklerine iliskin veriler, endiistri ve pazarlama
veritabanlarindan alinmustir. Buna gore gazli igecek satis verileri, dort iilkede de boyutu kiigiilen
ambalajlarda satislarin arttiginy, bityiik ambalajlarda ise azaldigini gostermistir. Elde edilen verilerde
ambalaj kiigiiltmelerinin temel nedenleri; tiiketicilerin saglik farkindaligi, porsiyon kontrolii, pazar
bityiimesi ve hiikiimetin vergi politikalar1 olarak belirlenmistir.

Goller (2022), ABDde perakendecilerin ve tedarikg¢ilerin yeni aligveris aligkanliklarina hazirlanmasi
gerektigini belirtmistir. Shrinkflasyon, pek ¢ok platformda paketlenmis tiiketici tiriinlerinin halkin
incelemesine maruz kalmasini artirmistir. Bunun {izerine ¢cogu marka iiriin boyutlarini sabit tutmak
amacyla fiyat artisina bagvurmak yerine, yiikselen enflasyona uyum saglamak i¢in shrinkflasyonun
kullanimini bir gereklilik olarak sunmaktadir. Markalarin shrinkflasyon i¢in sundugu temel nedenler
arasinda ise ¢evre dostu tiretim, {iriin ¢esitliligini ve kalitesini artirma gibi sosyal iyilikler oldugunu
ifade etmektedir.

Firmalar, fiyat artist gibi durumlarla karsilastiklarinda kimi zaman tiiketicilerle nedenlerini
paylasmak durumunda kalabilmektedir. Hall ve Hitch (1939) ve Blinder vd. (1998) tarafindan
yapilan arastirmalar, Ingiliterede fiyat degisikliklerinin tiiketiciler tarafindan olumsuz kargilandigini
ve gesitli sorunlara yol agabilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin fiyat artis1 sonucunda triinleri
satin alma isteklerini kaybetmeleri ve talebin azalmasi bu sorunlar arasindadir. Ozellikle yiyecek-
icecek sektorleri, istenmeyen sorunlar1 onlemek amaciyla tiiketicileri etkilemeyecegini diisiindiikleri
fiyat1 sabit tutma ve iirtin tizerinde gesitli stratejiler uygulama yoluna gitmektedir (Imai & Watanabe,
2014: 2). Bu baglamda shrinkflasyona ugrayan triinlerin ¢ogu tiiketici tarafindan fark edilmemekte
ve markaya olan baglilik devam edebilmektedir (Saini, Sahay, & Kalyanaram, 2018: 111).

Tiiketicilerin shrinkflasyon nedeni ile tiriinlerin iceriginde, boyutunda veya gramajinda azalmalara
ve fiyat artiglarina maruz kalmasi 6nemli bir sorundur. Shrinkflasyonla miicadele etmek yalnizca
tiiketicilerin bilingli aligveris tercihleriyle sinirli kalmamakta; ayni zamanda devletin denetleyici ve
diizenleyici rolii de 6nem arz etmektedir. Shrinkflasyonla miicadelede ve adil rekabet ortaminin
saglanmasinda devletin denetim mekanizmalarin: giiglendirmesi, tiketicilerin korunmasi 6ncelikli
bir konudur. Tiiketici koruma yasalari, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tiretim tekniklerinin hizla
gelismesi, seri tiretim ve ulagim imkanlarinin artmasi gibi etmenlerin iireticiler ve saticilar arasinda
hukuka aykir1 yeni sozlesmelerin ortaya ¢ikmasina neden olurken tiiketicilerin korunmas: daha
oncelikli hale gelmistir (Gole, 1983: 10). Bu yasal diizenlemeler tiiketiciler, saticilar ve igletmeler
arasinda daha dirist, adil ve seffaf bir ticaret ortaminin olugturulmasina yardimeci olmaktadir.
Rekabet politikalari, rekabetin saglikli bir serbest piyasa ekonomisinin temel unsuru oldugunu kabul
ederken, haksiz fiyatlandirma ve piyasa giiciiniin kétitye kullanilmasini engellemeyi amaglamaktadir
(Mucuk, 1999: 9; Beyazit Hayta, 2007: 14). Rekabet politikalarinin yetersiz oldugu durumlarda
titketiciler, firmalarin triinlerinde boyut kiigiilterek fiyatlar: sabit tutma gibi uygulamalara maruz
kalabilirler. Bu nedenle devletin ilgili tirtinlerin ne tiir degisikliklere ugradigini belirlemesi ve
gerekiyorsa cezai yaptirimlar uygulamasi gereklidir (Orug vd., 2003: 7). Tiiketici egitimi ve farkindalik
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kampanyalari ile tiiketicilerin tirtinleri ve hizmetleri daha bilingli se¢melerinin ve kullanmalarinin
saglanmasi amaglanmaktadir (Beyazit Hayta, 2007: 239-243). Bu tiir egitimler ve kampanyalar,
titketicileri irtinlerin giivenilirligi konusunda bilgilendirirken ayni zamanda tiiketici haklarini
koruma, siirdiiriilebilirlik ve ekonomik refahi artirma gibi énemli 6zellikleri vurgulamaktadir.
Tiiketicilerin farkindalik diizeyi arttik¢a shrinkflasyonun sorgulanmasi ve ortadan kaldirilmasina
yonelik ¢oziimler iiretilmesi daha olanakli hale gelebilir.

3. Davranissal iktisatta Karar Verme Mekanizmalar1

Davranigsal iktisat, psikoloji ve geleneksel iktisadin birlesiminden dogmakta ve neoklasik iktisat
modelindeki “rasyonel bireyin” ekonomik faktorler disinda gesitli faktorlerden de etkilenerek
davraniglarina yon verebilecegi varsayimina dayanmaktadir. Bu nedenle davranigsal iktisat, bireylerin
kararlarini agiklayabilmek i¢in geleneksel iktisadin 6tesine gecerek davranis bilimleri ve mikro iktisat
ilkelerini temel almaktadir (Diamond & Vartiainen, 2007: 2). Davranissal iktisat caligmalari, bireylerin
karar alma stireglerini ve hatalarini anlamak i¢in 6nemli bir kaynaktir. Geleneksel iktisadin “homo
economicus” yani “iktisadi insan” olarak nitelendirdigi birey, rasyonel ve kendi gikarlarini éncelikli
kilan bir varlik olarak ele alinmaktadir. Ancak gercek hayatta herkesin bu tanima uymadig: agiktir
(Aktan & Yavuzaslan, 2020). Cinsiyet, yas, egitim seviyesi, psikolojik durum, alg: farkliliklari, sosyal
sinif ve yasanilan bolge gibi faktorler bireylerin ekonomik kararlarini etkilemektedir. Bu nedenle
davranigsal iktisatgilar, bireylerin her durumda ideal bir karar verici olmadigini ve bazi durumlarda
karar almaktan kagindiklarini agiklayan modeller gelistirmeyi hedefler (Ghisellini & Chang, 2018:
6). Bu baglamda, bireylerin genellikle rasyonel kararlar almadig1 ve cesitli engeller veya tuzaklarla
karsilagarak sinirh rasyonel davranislar sergiledigi goriilebilir (Solak, 2019: 1).

Ana akim iktisadin bireyi rasyonel olarak tanimlamasina ragmen kararlarinda biligsel kisayollar ve 6n
yargilarla hareket etmektedir (Tversky ve Kahneman, 1974). Ge¢mis deneyimler, psikolojik tutumlar,
cevresel etkenler, duygusal tepkiler ve algilar tiiketicilerin kararlarinda etkili olan unsurlardir.
Tiiketicilerin karar verme stireglerinde iki temel diirtii bulunmaktadir; birincisi tiiketimle ilgili
duygusal ihtiyaclar ve arzular, ikincisi ise tiiketicilerin karar verirken kullandiklar: biligsel 6nyargilar
ve yanilgilardir. Bu nedenle davranigsal iktisat, insan davraniglarini agiklamak i¢in klasik iktisadin
varsayimlarindan farkli modeller ve teoriler kullanmaktadir (Kahneman & Tversky, 1974: 1124;
Kamilcelebi, 2024: 2). Bunlar; rasyonellik ve sinirli rasyonellik, kayiptan kaginma, beklenti teorisi ve
beklenen fayda, asir1 giiven, belirsizlik altinda karar verme, yemleme tuzagi, mevcudiyet onyargis,
agina olma, zihinsel muhasebe, ¢ipalama etkisi, batik maliyet tuzagi, hedonik diizenleme, ¢erceveleme
etkisi, stirii psikolojisi egilimi ve statiiko dnyargisi gibi duygusal egilimleri ve davranislar: agiklayan
modellerdir.

Titketici davraniglarini anlamak, pazarlama stratejilerinin c¢esitliligini ve etkinligini arttirmak
i¢in etkili bir siirectir. Tiiketicilerin tercihleri, ihtiyaclari ve satin alma kararlar1 bircok faktorden
etkilenmektedir. Literatiirde tiiketici davranislarini (ekonomik faktorler disinda) etkileyen faktorler;
cevresel, psikolojik ve demografik faktorler olarak belirtilmektedir (Stimer, 2007: 63). Tiiketici
davransslar: aile, sosyal sinif ve kiiltiirel yap1 gibi ¢evresel faktorlere gore farklilik gostermekte ve
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zamanla degismektedir. Birey, kendi toplumunun bir pargasi olarak kimi zaman gevrenin etkisinde
kalabilmekte ve bu etkiler secimlerinde 6nemli rol oynayabilmektedir. Benzer sekilde tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler de bireylerin algilarini, diistincelerini, duygularini ve
satin alma siirecini etkileyen i¢sel siiregleri icermektedir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, geliri, ekonomik
durumu, meslegi ve cografi konumu gibi demografik faktorler satin alma davraniglarini ve tercihlerini

belirleyen 6nemli diger unsurlardir (Durmaz, 2008: 36).

Tiiketicilerin bilingli tercihleri de markalardaki shrinkflasyon olgusuna karsi direng géstermeleri
ve surdirilebilir tiiketim aligkanliklari edinmeleri shrinkflasyonla miicadelede etkili bir rol
oynamaktadir (Giilmez, 2006: 154). Tiiketicilerin iirtin etiketlerini dikkatle okuma aliskanlig
edinmeleri ve miktar/boyut ile fiyat uyumunu géz oniinde bulundurmalari, diger tiiketicileri
bilgilendirme ve bilinglendirme adina énemlidir. Uriin inceleme ve fiyat karsilastirma platformlari
da tiiketicilere daha bilingli aligveris yapmalarinda yardimci olan 6nemli araglardir. Bu platformlar,
triinlere iliskin bilgiler sunmanin yani sira farkli magazalardaki triinlerin fiyatlarini ve 6zelliklerini
karsilastirarak biitceye uygun aligveris yapmalaria destek olur. Tiiketiciler, bu platformlar araciligiyla
diger tiketicilerin deneyimlerini ve sikayetlerini de dikkate alarak iirtinler hakkinda daha bilingli
kararlar verebilirler (Estelami, 2003: 411). Sikayetler, isletmelerin #irtin fiyatlarini belirlemeden
once dikkate almalar1 gereken 6nemli bir faktordiir (Richins & Verhage, 1985: 29). Tiiketicilerin
yasadiklar1 sorunlarin en aza indirgenmesi igin isletmelerin tiiketici sikayetlerini ciddiye almasi ve
sorunlara etkili ¢oztimler bulmasi 6nemlidir. Bu yaklasimla tiiketiciler, gelecekte karsilagabilecekleri
sorunlar1 daha cesur bir sekilde ifade edebilecek ve yasadiklar: sorunlarin ¢6ziimi i¢in igletmelerle
daha etkili bir iletisim kurabileceklerdir (Singh, 1989: 334).

Tiiketici davranislary, tiriin satin alma ve titketim siirecinde sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin
incelendigi multidisipliner bir arastirma alani olusturmaktadir (Bakirci, 1999: 23). Yapilan
aragtirmalar sonucunda farkls tiiketici davraniglari tanimlari ortaya ¢ikmistir. Runyon ve Stewart
(1987), tuketici davraniglariny, tiikketicilerin hizmetleri, tiriinleri, fikirleri ve zamanu titkketim sonrasina

yonelik davraniglar seklinde tanimlamugtir?.

4. Arastirma Tasarimi

Caligmanin temel amaci, shrinkflasyon olgusunun tiiketiciler tizerindeki farkindalik diizeyinin
belirlenmesidir. Shrinkflasyona hangi #rtin gruplarinda siklikla rastlandigi, tiiketicilerin
shrinkflasyonu fark edip etmedikleri ve fark ettikleri durumda verdikleri kararlarin hangi yonde
oldugu konularina odaklanilmistir. Calismada tiiketici algilar1 ve satin alma egilimleri davranigsal

iktisat literatiirii ile iliskilendirilerek belirlenmeye ¢alisiimistir.

1 Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin kararlarin1 ve davraniglarini agiklamak icin gelistirilmis
modeller ve teorilerdir. Bunlar; kara kutu modeli, Marshall ekonomik model, Veblen modeli, Freudian model,
Howard-Sheth modeli, Nicosia modeli, Henry Assael modeli, Engel-Blackwell-Miniard modeli, Pavlovian
modeli, AIDA modeli ve Lazarsfeld modelidir. Calismada bu teorilere detayl deginilmemekle birlikte, aragtirma
bulgulari ile degerlendirmeler sonug boliimiinde verilmistir.
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Caligmada, tiiketicilerin shrinkflasyona verdikleri tepkileri anlamak amaci ile birincil ve ikincil veriler
kullanilmistir. Kuramsal gerceve, ulagilabilen literatiir ile sinirhidir ve literatiir taramasi yapilirken,
davranigsal iktisat cercevesinde tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere odaklanilmigtir. Bu
baglamda, tiiketicilerin sosyal ¢evreleri, demografik ozellikleri, ekonomik kosullar1 ve psikolojik
durumlar: gibi faktorlerin shrinkflasyon karsisindaki tepkilerini belirlemede ne derecede etkili
oldugunu anlamak amaglanmistir.

Caligma nitel aragtirma deseninde derinlemesine goriismeler ile gerceklestirilen kesifsel bir
aragtirmadir. Kesifsel aragtirmalar, hedeflenen konuya yonelik 6n arastirmalar tiirtinde olup, konuya
iliskin daha fazla bilgi toplama hedeflenmektedir. Bu ¢alismalar genellikle pilot ¢alisma tiiriinde
olup, aragtirma problemine iligkin tiim parametrelerin tanimlanmasindan ziyade, konu ile ilgili
detayli bilgi edinerek sonraki arastirmalara yol gosterecek bilgiler elde etmeyi amaglamaktadir
(Altunisik,2013). Caliymada kullanilan nitel arastirma yontemi, derinlemesine veri toplayarak
bireylerin veya gruplarin bir konu hakkindaki tutumlarini, davraniglarini, algilarini ve deneyimlerini
anlamay1 amaglayan arastirma bi¢imlerinden biridir (Morgan, 1996). Derinlemesine goriisme,
sosyal bilimlerde bireylerin veya gruplarin sosyal yasamdaki deneyimlerini ve duygularin: birinci
agizdan 6grenme firsati sunmaktadir (McCracken, 1998: 9). Bu nedenle, ¢aliymada tiiketicilerin
shrinkflasyonla ilgili farkindaliklari, tepkileri ve karar verme siiregleri gibi konular1 daha detayl bir
sekilde incelemek i¢in derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmanin sinirhiligy; 6rneklemin Tekirdag ili Stileymanpasa ilgesi sinirlari i¢inde yasayan ve
perakende marketlerde aligveris yapan 18 yas tizeri tiiketiciler olmasidir. Tiiketiciler tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kota 6rneklemesi ile seilmistir. 12 Kasim-7 Aralik 2023 tarihleri arasinda
yapilan gortismelerin ilk agamasinda, tiiketiciler segmentasyon yontemiyle rastgele 10 kisilik 4 gruba
ayrilmis ve cesitli Giriin kategorilerinden Ornekler gosterilmistir. Temel gida kategorisinden kasar
peyniri ve aygicek yagi; atistirmalik kategorisinden gofret ve biskiivi, kigisel bakim kategorisinden
sampuan ve dis macunu; temizlik kategorisinden ise deterjan ve tuvalet kagidi gorselleri
paylasilmistir. Gorsellerdeki shrinkflasyon uygulanan iirtinler tizerindeki tiiketici farkindaligi, hangi
tiriin kategorisinde daha belirgin sekilde ortaya c¢iktigini degerlendirmeyi amaglamistir. Ardindan
diger gorisme sorular: tiiketicilere yonlendirilmistir. Bu siirecte, tiiketicilerin shrinkflasyonu fark
edip etmedikleri incelenmis ve goriisme siireci buna gore sekillendirilmistir.

Nitel aragtirma, bireylerin sosyal yasamdaki deneyimlerine odaklanan bir tekniktir (Creswell,
2015). Bu dogrultuda, elde edilen veriler MAXQDA Analytics Pro 2024 Nitel Veri Analiz Programi
kapsaminda analiz edilmistir. Tiiketicilerin shrinkflasyon farkindaligi ve karar verme siireci
hakkindaki goriigleri desifre edilerek analiz programina yiiklenmistir. Yiiklenen belgelerdeki
veriler dogrultusunda ¢aliymanin amacina yonelik ana kod ve alt kod sistemi olusturulmustur.
Goriismeler konularia goére kodlara ayristirilarak alt kodlarin istatistigi ve hiyerarsik kod modeli
kullanilarak gorsellestirilmistir. Gortismelerin sonuglari, tiiketicilerin shrinkflasyon farkindaligini
ve davraniglarina iliskin durumlar: ortaya ¢ikarmak amaciyla analiz edilmistir.
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Arastirmada paylasilan gorseller asagida belirtilmistir.
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Gorsel 1: Atigtirmalik Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi (Tiirkiye)
Kaynak:https://www.akakce.com/kek/en-ucuz-eti-tartini-171-gr-frambuazli-turta-fiyati,423278410.html,
https://www.akakce.com/kek/en-ucuz-eti-tartini-frambuazli-114-gr-fiyati,309751749.html,

(Erisim Tarihleri: 08.01.2024).

Shrinkflasyonun en dikkat gekici yanlarindan biri ambalajlardaki kiigiilmenin ilk bakista tiiketiciler
tarafindan fark edilmemesidir. Ozellikle atigtirmalik iiriinlerinde {irin miktarinin azalmasi ancak
paket boyutunun ayni kalmas: durumu shrinkflasyonun en belirgin 6rnegidir. Tiiketiciler, ambalaj

boyutunun kiigiilmemesinden kaynakl: iirtiniin icindeki miktarin azaldigini fark etmemektedir.
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Gorsel 2: Temel Gida Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi (Tiirkiye)
Kaynak:https://www.akakce.com/sivi-yag/en-ucuz-orkide-aycicek-yagi-5-1t-5-kg-fiyati,171.002.4703.html
https://www.akakce.com/sivi-yag/en-ucuz-orkide-4-5-It-pet-fiyati,103.914.6026.html
https://www.akakce.com/sivi-yag/en-ucuz-orkide-4-It-pet-fiyati,102.310.1692.html (Erisim Tarihleri:
11.01.2023)

Temel gida iriinlerinde de shrinkflasyon goriilmektedir. Hem boyutu hem de miktar: kiigiilen
temel gida {iriinleri giinlitk yasamda sik¢a kullanildigindan tiiketiciler kimi zaman tirliniin miktari
hakkinda yanilmaktadir. Miktarin azalmasiyla birlikte fiyatin sabit kalmasi, tiiketicilerin fiyat-

performans dengesini dogru sekilde degerlendirmelerini zorlagtirmaktadir.
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Gorsel 3: Kisisel Bakim Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi (Tiirkiye)

Kaynak: https://www.hepsiburada.com/sensodyne-ferah-nefes-75-ml-pm-HBC00002YUG6S  https://www.
migros.com.tr/sensodyne-ferah-nefes-dis-macunu-100-ml-p-206f97a (Erisim Tarihleri: 01.11.2023)

Kisisel bakim {iriinlerinde de ambalaj boyutunun kiigiilmesi gozlemlenmektedir. Miktar bilgisinin
kiictik yazilmasi tiiketicilerin dogru bilgiye erismesini ve iirtinler arasinda kargilagtirma yapmasini
zorlastirmaktadir. Ambalajlardaki yazilarin kiigiik bir sekilde yazilmasi veya ambalaj boyutunun

degistirilmemesi tiiketicilerin tiriiniin kii¢tildigiinii fark etmemelerine sebep olabilmektedir.

Gorsel 4: Temizlik Kategorisinden Shrinkflasyon Ornegi (Tiirkiye)
Kaynak: https://mopas.com.tr/ariel-sivi-parlak-renkler-2-145-1/p/722964

https://www.akakce.com/sivi-deterjan/en-ucuz-ariel-parlak-renkler-1-56-1t-24-yikama-renkliler-icin-fi-
yati,285837813.html (Erigim Tarihleri: 01.11.2023)

Temizlik triinlerindeki shrinkflasyon, ambalaj boyutunun ayni kalmasi ancak triiniin igindeki

miktarin azalmasi veya igeriginin degistirilmesi ya da dogrudan boyutunun kiigiiltiilmesi seklinde
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kendini gostermektedir. Ozellikle deterjan gibi temiczlik tiriinlerinde yapilan hilelerin fark edilmemesi

ve tiiketicilerin de ambalaji dikkatlice incelememesi dogru kararlar vermelerini engelleyebilmektedir.

5. Bulgular

Aragtirmada goriismelerden elde edilen demografik 6zelliklere iligkin veriler Tablo 1'de sunulmustur.

Calismaya 22 kadin, 18 erkek olmak iizere toplamda 40 tiiketici dahil olmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihme: Sayisi | %% | Katithmer Sayisi %
Cinsiyet Cocuk Sayisi
Eadmn 22 55 Bir 7 17.5
Erkek 18 45 Thi 13 32,5
Toplam 40 100 Ug 4 10
Dért 1 25
Toplam 40 100
Yas Egitim Durumu
18-24 6 15 Hkagretim 11 275
25-34 9 225 Lise 7 17.5
35-44 7 17.5 On Lisans 7 17.5
45-54 11 275 Lisans 12 30
55-64 4 10 Yitksek Lisans 3 7.5
65 ve iizen 3 7.5 Toplam 40 100
Toplam 40 100
Medeni Meslek
Durum Kamu Kurumu 9 22,5
Evli 29 72,5 Ozel Sektdr 7 17.5
Bekar 11 275 Esnaf 6 15
Toplam 40 100 Serbest Meslek 11 27,5
Ev Hamimi 4 10
Ogrenci 3 7.5
Toplam 40 100
Cocuk Ayhk Gelir
Durumu 25 62,5 0-10.000 9 22,5
Gocuklu 15 375 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 ve tizeri 6 15
Toplam 40 100

Tablo 1 verilerine gore katilimcilarin yaslar: agisindan en fazla 45-54 yas grubunda yer aldig
belirlenmistir. Cinsiyet agisindan kadin erkek dengesi 6nemli 6lgiide saglanmistir. Medeni duruma
gore evli tiiketicilerin sayisinin belirgin sekilde (%72.5) 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ocuk
durumu ve sayis1 hakkindaki bulgular, gogunlukla ¢ocuk sahibi oldugunu ve bu katilimeilarin 2 ¢ocuk
sahibi oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim durumuna iliskin olarak, lisans mezunu tiiketicilerin
say1s1 diger egitim seviyelerine kiyasla daha fazla oldugu belirlenmistir. Meslek gruplarina yonelik
analizde ise, serbest meslek sahibi olan tiiketicilerin diger gruplara kiyasla daha fazla oldugu
gozlemlenmistir. Son olarak, katilimecilarin ortalama aylik gelirine iligkin bulgular incelendiginde

gelirin 20.001-30.000 TL araliginda oldugu saptanmustir.



Shrinkflasyonun Tiiketici Kararlarina Etkisinin Davranigsal iktisat Cercevesinde incelenmesi

Sekil 1: Shrinkflasyona iliskin Géoriisler

Daha Once Hig Duymadim _7,7% (6)

Shrinkflasyon .1,3% m
yatanairma F s 0
Fiyatlandirma 23.1% (18)

o 3% 6% so% 8%, 3% 6%

Sekil 1'de shrinkflasyona iliskin goriisler temasina ait ana kodlar yer almaktadir. Katilimcilarin

%35,9’u boyut ve miktar kii¢tiltme kavramini daha 6nce duydugunu belirtmistir. Tiiketicilerden

yalnizca 1'i shrinkflasyon kavramini duydugunu ifade etmistir. Bu baglamda elde edilen bulgular,

tiiketicilerin shrinkflasyon kavramini diger kavramlara oranla daha az duyduklarini ve ambalajli

irlinlerde boyutunun kiigiildigiinii fark ettiklerini ancak shrinkflasyon terimini bilmediklerini

ortaya koymaktadir. Shrinkflasyon ile ilgili kavramlara iliskin goriislerini belirten tiiketicilerin

ciimlelerinden ikisi agagida belirtilmistir;

o “Boyut veya miktar kiigiiltme kavramim daha énce duydum. Mesela ambalajli tiriinlerde fiyatlar

ok fazla degismese de icindeki iiriinde bayag: kiigiilmeler var” (T5)

o “Evet daha once duydum zaten boyut kiigiiltme karsimiza sik sik ¢ikiyor haberlerde olsun giinliik

alisveris yaparken olsun, her zaman duydugumuz fark ettigimiz karsilastigimiz konular kavramlar

diyebilirim. Shrinkflasyon kavramini ise duymadim.” (T25)
Sekil 2: Shrinkflasyon Uygulamalarinin Farkindalik Seviyeleri

Temel Gida Urlinlerinde Farkindalik 32,4% (34)

Temizlik UrGinlerinde Farkindalik 12,4% (13)

Kisisel Bakim Uriinlerinde

9
Farkindalik 17,1% (18)

Atistirmalik UrGinlerinde Farkindalik 32,4% (34)

Fark Etmeme 57% (6)

a% axn EX % 8% 0% Py 8% % 6%
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Sekil 2de tiriinlerdeki shrinkflasyon uygulamalarinin farkindalik seviyelerine iliskin tiriin gruplarina
yer verilmistir. Buna gore; Tiiketiciler shrinkflasyon fark ettikleri iirtin kategorilerini belirtmisler, fark
etmeyen tiiketiciler ise “fark etmedim” cevabini vermislerdir. Tiiketiciler temel gida ve atistirmalik
tiriinlerinde (%34) shrinkflasyonu fark ettiklerini belirtmistir. Diger iiriin gruplarinda shrinkflasyon
farkindalig: diistiktiir. Tiiketicilerin sadece %5,7’si tirtinlerde shrinkflasyonu fark etmediklerini ifade
etmistir. Shrinkflasyonun fark edildigi tirtinlere iligkin T9 ve T14 kodlu tiiketicilerin goriisleri;

o “llk olarak ¢ikolatalarda fark ettim. Ulker ¢ikolatal gofretin ¢ok fazla paketine dikkat ediyordum.
Yavas yavas elime aldigim zaman pakette bir hafiflesme oldugunu fark ettim. Daha sonra baktigim
zaman gercekten gramaj anlaminda bunu ¢ok azaltmslar” (T9)

o “Sampuandaki kiiciilmeyi fark ettim.. Bir iki marka kullaniyorum ben zaten. Onlar sanki kiigiilmiis,
Pantene var mesela o kiigiilmiis sanki. Yani bilemem simdi ben de tam 6yle ayrintili bakmiyorum
raflara. Kiigiik boylar: da oluyor neticede ben mi kiigiigtinii aliyorum bilemem ama gene de sanki
kiigiilmiis gibi geldi bana da gegenlerde.” (T14)

Derinlemesine goriisme esnasinda goriisme sorular: sorulmadan once tiiketiciler 10 kisiden olusan 4
gruba ayrilmistir. Bir gruba atigtirmalik, bir gruba temel gida, bir gruba kisisel bakim ve bir gruba da
temizlik triinlerindeki shrinkflasyon uygulamasini fark edip etmediklerini test etmek amaciyla her
driin grubuna o6zel iki gorsel gosterilmistir. Tiiketicilere gosterilen tirtinler rastgele se¢ilmistir. Buna
gore cinsiyet kimligine dayal: titketici goriisleri “fark ettim” veya “fark etmedim” kodlar1 tizerine
yogunlagmistir.

Tablo 2: Cinsiyete Gore Shrinkflasyon Uygulamalarinin Farkindalik Seviyeleri

Erkek Kadin Toplam
® SHRINKFLASYON FARKINDALIGI
o Kisisel Bakim Urtinleri
@ Fark etmedim 3 3
@ Fark ettim 2 5 7
@ Temel Gida Uriinleri
@ Fark etmedim 2 2
@ Fark ettim 7 1 8
@ Temizlik Uranleri
o Fark etmedim 1 6 7
@ Fark ettim 3 3
o Atistirmalik Urdinleri
o Fark etmedim 2 2
@ Fark ettim 4 4 8
¥ TOPLAM 18 22 40
# N= Belgeler/Konusmacilar 18 (45,0%) 22 (55,0%) 40 (100,0%)

Tablo 2de tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore farkindalik diizeyleri belirtilmistir. Buna gore;
kisisel bakim tirtinlerindeki shrinkflasyon farkindalig: incelendiginde tiiketicilerin “fark ettim” kodu
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tizerinde yogunlastiklar: tespit edilmistir. 2 erkek ve 8 kadin tiiketiciye kisisel bakim triinlerinde
uygulanan shrinkflasyon gorselleri gosterilmistir. Buna gore erkeklerin tamaminin kisisel bakim
urinlerindeki shrinkflasyon uygulamasini fark ettigi; 8 kadin tiiketiciden 5’inin kisisel bakim
triinlerindeki shrinkflasyonu fark ettigi, 3 kadinin ise fark etmedigi sonucuna ulagilmgtir.

Temel gida drtinlerindeki shrinkflasyon farkindaligi bulgularina gore tiiketiciler “fark ettim”
kodu iizerinde yogunlasmistir. 9 erkek ve 1 kadin tiiketiciye temel gida iiriinlerinde uygulanan
shrinkflasyon gorselleri gosterilmesi sonucu 9 erkek tiiketicinin 7’sinin temel gida triinlerindeki
shrinkflasyon uygulamasini fark ettigi, 2’sinin fark etmedigi; 1 kadin tiiketicinin de gida éirtinlerindeki
shrinkflasyon uygulamasini fark ettigi sonucuna ulagilmistir.

Temizlik trtinlerindeki shrinkflasyon farkindalig incelendiginde tiiketiciler “fark etmedim” kodunu
siklikla belirtmistir. 1 erkek ve 9 kadin tiiketiciye temizlik tirtinlerindeki shrinkflasyon gorselleri
gosterildikten sonra erkek tiiketicinin temizlik iirtinlerindeki shrinkflasyonu fark etmedigi; 9 kadin

tiiketiciden 3’tiniin shrinkflasyonu fark ettigi, 6’sinin fark etmedigi tespit edilmistir.

Atistirmalik iirtinlerindeki shrinkflasyon farkindaligina gore tiiketiciler “fark ettim” kodu {izerinde
yogunlagsmistir. 6 erkek ve 4 kadin tiiketiciye atistirmalik iiriinlerinde uygulanan shrinkflasyon
gorselleri gosterilmigtir. Tiketicilerin bu tiriinlerdeki shrinkflasyonu daha 6nce fark edip etmedikleri
sorulmustur. Buna gore 6 erkek tiiketiciden 4’tnin atistirmalik drtinlerindeki shrinkflasyon
uygulamasini fark ettigi, 2’sinin fark etmedigi; 4 kadin titketiciden 4’tiniin atigtirmalik iirtinlerindeki

shrinkflasyonu fark ettigi sonucu elde edilmistir.
Sekil 3: Shrinkflasyon Nedeni ile Satin Alma Karari Etkilenen Uriin Kategorisi
T o -
Kisisel Bakim Uranleri _7,4% )

Temizlik Urtinleri 16,8% (16)

Atistirmahk Uranleri 20,0% (19)

0% 2% S % 15% o ez 8% 7%

Sekil 3’te shrinkflasyon nedeni ile satin alma karari etkilenen iiriin kategorisi temasina ait ana kodlar
verilmistir. Tiiketiciler temel gida triinlerinde shrinkflasyonu fark etmelerine ragmen yasam igin
temel gida tiriinlerini almak zorunda olduklarini ve bu tiriinlerdeki kiigiilme veya miktar azalmasi
nedeni ile daha fazla para harcamak zorunda kalsalar dahi satin almaya devam ettiklerini ifade

etmislerdir. Bu gorislere iliskin tiiketici beyanlar: asagida yer almaktadir;
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o “Yani o gergekten benim icin temel bir gidaysa, yasamumi devam ettirmem icin gerekli bir gidaysa
almaya devam ederim. Mesela ekmek mecburen aliyorum. Ama boyutu kiigiik olunca miktar
olarak daha fazla ekmek almak zorunda kaliyorum. Bu da cebimden daha fazla para ¢ikmasina
yol agryor. Bu kotii etkiliyor” (T2)

o “Hepsini almak durumunda kaliyoruz. Bana kalsa atistirmalik hi¢ almam ashinda ama ¢ocuklar

oldugunu gorsem de aliyorum. (T40)

Sekil 4: Agir1 Giivenilen Markalarda Shrinkflasyon Algist

Sekil 4’te agir1 giivenilen markanin iiriinlerindeki shrinkflasyon sonucu tiiketici algist ve davranis
egilimi verilmistir. Tiiketicilerin %651 marka sadakati nedeni ile satin alima devam etme iizerine
yogunlasmustir. Tiiketicilerin % 35’1 ise giiven kaybi yasayacaklarini belirtmistir. Tiiketicilerin
yorumlari, agir1 giivendikleri markalarin dirtinlerindeki shrinkflasyon algisinin genellikle marka
sadakati iizerinde odaklandigini gostermektedir. Bunu destekleyen goriislere asagida yer verilmistir;

o “Benim giivenimi olumsuz yonde etkilemez. Ciinkii enflasyonist bir iilkede, ekonomide iyi markalar
kaliteden 6diin vermemek igin bence miktar kiigiiltiirler” (T9)

o Agsini giivendigim bir markaysa kiigiiltiilse de zamlansa da yani iirtiniin icerigini bozmadigi siirece
almaya devam ederim.” (T17)

Sekil 5: Shrinkflasyonun Etik Olup Olmamasina iliskin Goriisler

Etik Buluyorum -7,5% 3)

Bulmuyorum



Shrinkflasyonun Tiiketici Kararlarina Etkisinin Davranigsal iktisat Cercevesinde incelenmesi

Sekil 5te shrinkflasyonun etik olup olmamasi tizerine goriisler verilmistir. Tiiketicilerin %92,5’i
shrinkflasyon uygulamasini etik bulmadiklarini belirtmistir. Sadece 3 tiiketici shrinkflasyonu
etik buldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin gorisleri, shrinkflasyon uygulamalarinin etik olmadig:
konusunda ortak goriislere sahip olduklarini gostermektedir. Etik olma konusuna iliskin farkl iki

goriis agagida belirtilmistir;

o “Tamamen tiiketiciye zarar olarak goriiyorum ¢tinkii en azindan fiyatlar yiikseldi ama ambalajin
degistirebilir, jelatinini daha ekonomik kullanabilir o yine bir yerden tasarruf saglayp bunu

tiiketiciye daha farkli yansitabilir, miktar: kiigiiltiip fiyati arttirmasina gerek yok.” (T19)

. “Tiirkiyede etik buluyorum. Ciinkii tireticilerin ve tiiketicilerin bulustugu yer piyasa, burada
tiiketicinin ve iireticinin hayatta kalabilmesi lazim. Uretici bir sekilde enflasyona ugradigi zaman
ya fiyat arttiracak ya da miktar diisiirecek. Burada fiyat arttirdigi zaman ¢ok sert yorumlara maruz
kalan, BIM gibi marketleri gordiigiim zaman bu firmalarin bir sekilde fiyat artirmadan tiiketiciye
ayni tiriinii sunabilmesi gerekiyor. Burada da bir oyun var. Oyunun ismi de sizin dediginiz gibi

shrinkflasyon. Ben bunu Tiirkiyede dogru buluyorum.” (T9)

Sekil 6: Shrinkflasyon Uygulanan Uriinlere iliskin Tiiketici Geri Bildirimi

Sekil 6da shrinkflasyon uygulanan iriinlere iliskin tiiketici geri bildirimi ve sikayet durumuna
iliskin verilere yer verilmistir. Tiiketicilerin %67,5’1 shrinkflasyona rastlama durumunda sikayette
bulunmayacagini belirtmistir. Tiiketicilerin %32,5'i ise shrinkflasyona rastlama durumunda
sikayette bulunacagini belirtmis olmalarina ragmen herhangi heniiz bir sikayette bulunmadiklarin:
ifade etmislerdir. Bulgulara gore 6zel sektorde calisan, ev hanimi ve 6grenci olan tiiketiciler sikayette
bulunmama egiliminde iken serbest meslek calisan: tiiketiciler sikéyette bulunma egilimdedir.
Egitim seviyesinin shrinkflasyon uygulanan {iriinlere yonelik sikayet egilimi tizerinde bir etkisinin
bulunmadigr gézlemlenmistir. Tiiketicilerin geri bildirimleri, shrinkflasyon uygulanan {riinlere
iliskin tiiketicilerin genellikle sikayette bulunmadiklarini ama bu konuda daha duyarl: olacaklarini

belirtir sekilde tespit edilmistir.
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“Bulunmadim agik¢as: bu konuda haksiz sayilirim. Bir kisi bir kisidir birlikte bir ses getirilebilir
aslinda ¢ok sikdayet toplansa ama maalesef bulunmadim su ana kadar. Simdiden sonra da 6nemli
bir durum gormedigim siirece bulunmam ya da vakit bulamadigimdan béyle diisiiniiyor olabilirim.
Ama sikayette bulunmakta fayda olabilir. Bundan sonra daha farkl davranacagim.” (T37)

“E tabii ki de, Tiiketici haklar: diye bir sey var sonucta. Kesinlikle eger yanls gordiigiim bir
seyse, tepki gosteririm. Belirli marketlerde bunu ¢ok yapiyorlar. Kurumsal hani her yerde bilinen

markalar. Kesinlikle sikdyette bulunurum yani” (T8)

Arastirma kapsaminda incelenen shrinkflasyon uygulamasina iliskin farkindalik temasina ait 5 kod
olusturulmustur. Bunlar; temel gida triinleri, atigtirmalik Giriinleri, kisisel bakim tiriinleri, temizlik
drinleri ve fark etmedim kodlaridir. Tiiketiciler shrinkflasyon farkindaligina yonelik sorulan soruya
karsilik daha 6nce hangi tiriinlerde shrinkflasyona rastladiklarini belirtmislerdir.

Sekil 7: Uriinlerdeki Shrinkflasyon Uygulamasina Iligkin Farkindalik Temasina Ait Hiyerarsik
Kod-Alt Kod Gésterimi

Orinlerdeki Shrinkfasyon Uygulamasina lligkin Fark etmedim (6)
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Sekil 7deki verilere gore, tiiketicilerin shrinkflasyona etkili @iriinler iizerindeki farkindaliklar:
incelendiginde temel gida iriinleri kategorisinde ekmek ve bitkisel yag; atistirmalik {irtnleri
kategorisinde ¢ikolata; kisisel bakim driinleri kategorisinde sampuan ve temizlik driinleri
kategorisinde tuvalet kagidinda shrinkflasyonu yogun bir sekilde fark ettiklerini belirtmislerdir.
Buna ilaveten katilimcilarin %15’1 hi¢bir tirtinde shrinkflasyon fark etmedigini belirtmistir. Konuyla
ilgili T8, T21, T14, T12 ve T17 kodlu tiiketiciler sunlardan bahsetmistir:

“Giiniimiizde ekmeklere Ozellikle beyaz ekmege yaptilar bunu. Gramumi kiigiiltiip fiyatin
yiikselttiler. Ekmegi su an 7-8 liradan aliyoruz ama sey degil yani boyutu eskisinden kiigiik. I¢i de
bos artik.” ('T8)

“Cogunlukla ¢ikolatalarda. Cocugum ¢ikolata istiyor mesela 13 yasinda bir ¢ocugum var ¢ikolata
alirken o bile fark etmis. 13 yasindaki ¢ocuk bile fark ediyor baba diyor bunlar diyor 76 gramd: 68

grama diismiis diyor. O dikkatle fark ediyor” (T21)
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o “Sampuandaki kiigiilmeyi fark ettim. Bir iki marka kullaniyorum ben zaten. Onlar sanki kiigiilmiis.
Pantene var mesela o kiigiilmiis sanki. Yani bilemem simdi ben de tam 6yle ayrintili bakmiyorum
raflara. Kiigiik boylar1 da oluyor neticede ben mi kiigiigiinii aliyorum bilemem ama gene de sanki
kiigiilmiis gibi geldi bana da gecenlerde” (T14)

o “Evet tuvalet kagidinda ve kagit havluda yaprak sayisi azaldi. I¢ kismindaki karton ruloyu
biiyiitiiyorlar kagidi azaltiyorlar” (T12)

o “Yani ¢cok nadirdir ya fark etmemisimdir yani. Hicbirinde fark etmiyorum dikkat etmiyorum
aklima gelmiyor daha dogrusu.” (T17)

6. Sonug

Geleneksel iktisadi yaklagim, tiiketicilerin ekonomik faktorleri géz oniinde bulundurarak rasyonel
kararlar aldigin1 varsaymaktadir. Oysa davranigsal iktisat, bu rasyonel birey kavramini sorgulayarak
tilketicilerin karar verme siireglerinde demografik, digsal ve psikolojik etkenlerin roliini
vurgulamaktadir. Davranigsal iktisatta tiiketicilerin beklentileri ve algilar: bityiik 6nem tagimaktadir.
Fiyat degisimleri gibi trtiniin miktar, gramaji, boyutu veya kalitesinde yapilan degisiklikler,
tiiketicilerin iiriinii degerlendirirken algisal bir cercevede etkili olabilmektedir. Ornegin, bir iiriiniin
miktarinin azaltilmasi veya kalitesinin digiiriilmesi, tiiketicilerin tirtine yonelik olumsuz bir alg:
olusturabilmektedir. Shrinkflasyon gibi durumlar, yani fiyat: sabit tutup miktar: azaltilarak sunulan
drlinler, tiketicilerin algilarini etkileyerek ve karar verme siireglerini karmagik hale getirerek satin
alma egilimlerini etkileyebilmektedir.

Shrinkflasyon, tiiketicilere sunulan diriinlerin miktari, gramaji ve/veya boyutlarinin azaltilmasiyla
birlikte fiyatlarin sabit kalmasi veya artirilmas: durumunu ifade etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin
satin alma davranslarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye gibi enflasyonist
iilkelerde shrinkflasyon siklikla gozlemlenmektedir. Ozellikle ambalajli iiriinlerde gramaj, miktar ve
boyutun azaltilmasi ile birlikte paketleme malzemelerinde kalite diisiisii sikca goriilmektedir.

Arastirmada, enflasyon siirecinde tiiketicilerin shrinkflasyonu ne derece fark ettiklerini ve karar
verme siireglerini nasil etkiledigini belirlemek amaglanmistir. Davranigsal iktisat perspektifinden
shrinkflasyonile tiiketici davranislariarasindakiiligki incelenmeye ¢calisilmistir. Aragtirmabulgularina
gore; demografik faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi, medeni durum ve ¢ocuk sayis1 gibi demografik 6zellikler
tiiketici tercihlerini ve ihtiyaglarini belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Kadin ve erkek tiiketiciler
arasinda temel ihtiyaglarin veya tercihlerin dnceligi degisebilmektedir (Yeniceri ve Ozal, 2016: 136).
Calismada elde edilen bulgular kadin tiiketicilerin temel gida iiriinlerinde, erkek tiiketicilerin ise genel
olarak tiim gida tirinlerinde shrinkflasyona rastlasa bile satin alima devam ettikleri gézlemlenmistir.
Buna ek olarak kadin tiiketicilerin temizlik tirtinlerindeki shrinkflasyonu goz ard: ederek alisilmig
satin alma davranisi siirdiirdiikleri (%71) tespit edilmistir. Bu durum, Yeniceri ve Ozal (2016) ile
benzer sekilde kadin ve erkek tiiketicilerin farkli aligveris davraniglarina sahip oldugunu, tercih
onceliklerinin farklilastig1 sonucu ile 6rtiigmektedir.
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Egitim seviyesi bilgiye daha agik olmayr saglayabilmektedir (Sahin ve Akballi, 2019: 53).
Ornegin shrinkflasyon ile ilgili giincel haberleri takip etmek tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Ancak ¢aligmada elde edilen bulgular, farkl1 egitim seviyelerindeki tiiketicilerin
shrinkflasyon olgusunu benzer sekilde algiladigini ve genellikle sikayet etme egiliminde olmadiklarin:
gostermektedir. Caligma bulgulari, egitim seviyesinin shrinkflasyona maruz kalan tiriinler tizerinde

titketici algisini degistirmede herhangi bir etkisinin olmadigini gostermektedir.

Medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmak tiiketicilerin 6nceliklerinde farkliliklara sebep olabilmektedir
(Selvi, 2003: 26). Tum bunlara ek olarak meslek faktorii de tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkilemektedir (Bakirci E. , 1999). Ancak bunun aksine ¢alisgmada meslek grubunun, shrinkflasyona

durumunda tiiketici davranislarinda etkili bir fakt6r olmadig1 gozlemlenmistir.

Caligmada elde edilen bulgular Kahneman ve Tversky’nin (1974) Davranigsal Iktisat alanindaki
yaklagimlarindan; insanlarin sinirli rasyoneliteye sahip oldugu, 6nyargili davrandigs, cerceveleme
etkisinde kaldigi, marka bagimliligi nedeni ile faydalarini maksimize edemedigi gibi psikolojik
temelli yaklagimlarla ortiismektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriinden bekledikleri fayday: tiriin
ozelliklerinden ziyade marka degeriyle iliskilendirme egilimindedirler. Tiiketicilerin belirli markalara
asir1 giiven duyduklarinda, triin miktar1 veya boyutundaki kiigiiltmenin satin alma kararlarin
biyiik ol¢iide etkilemedigi gozlenmistir. Tiiketiciler diger markalar1 degerlendirme egiliminde
olsalar da marka sadakati nedeni ile @irinde shrinkflasyon fark etmelerine ragmen satin almaya
devam etme egilimindedir. Tiiketicilerin marka bagimlihig: ile alistlmig satin alma davraniglarin
shrinkflasyon uygulanan iirtinler tizerinde de devam ettirmeleri; Henry Asseal Modelini destekleyen
bir durumdur. Ayrica arastirma bulgularina gore; tiiketicilerin, shrinkflasyon uygulanan temel
gida driinlerini satin almaya devam etmeleri, yasamlari i¢in vazgegilmez zorunlu firiinler olmalari
nedeni ile miktar degisimlerine duyarsiz kaldiklarini gostermektedir. Bunlara ilaveten tiiketiciler
shrinkflasyon uygulamalarinin etik olmadig1 konusunda ortak goriiglere sahip olmalarina ragmen

titketicilerin sikayette bulunma egilimi konusunda ayristig: tespit edilmistir.

Caligmanin temel bulgularina gore tiiketicilerin gramaj, boyut ve miktar1 kiigiiltiilerek fiyatin
artirilmasi veya sabit tutulmasiyla ortaya ¢ikan shrinkflasyona ragmen satin alma davranislarin
strdiirdiikleri belirlenmistir. Bu baglamda shrinkflasyonun tiiketicilerin satin alma kararlar
ve tiliketici davraniglar1 agisindan belirgin bir etki yaratmadigi tespit edilmistir. Bu ¢alisma
arastirma kapsami ve sinurliligi geregi Tekirdag ili Siilleymanpasa ilgesi igindeki tiiketici goriislerini
icermektedir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda daha genis kapsamda bireylerin dahil edilmesi ile
titketici davraniglarinin goézlemlenmesi ve karsilastirilmasi sonucu shrinkflasyon algisina iligkin

derinlemesine goriisler elde edilmesine olanak saglanabilecektir

Caligma igerisinde smirli olmakla birlikte shrinkflasyon ve fiyat-tiiketici davranslar: iligkisini

anlamak icin bir bakis agis1 sunmaktadir.
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Extended Abstract

THE EFFECT OF SHRINKFLATION ON CONSUMER DECISIONS
WITHIN THE FRAMEWORK OF BEHAVIORAL ECONOMICS®

Hilal TAS™
Ebru Z. BOYACIOGLU™

Shrinkflation, an economic phenomenon characterized by covert reductions in product quantity
or size while maintaining the same price, has emerged as a significant factor influencing consumer
behavior globally. In recent years, the concept “shrinkflation” has become the focus of consumer
behaviors and economic research. Shrinkflation, also referred to as hidden inflation, covert price
hikes, quantity-based pricing, or package downsizing, is a strategy employed by firms to maintain
their market positions or increase profit margins. Due to factors such as high costs, competitive
pressures, and rising food and raw material prices, companies reduce the weight, quantity, size, or
quality of products without raising their prices. This strategy makes it difficult for consumers to notice
price changes and affects their purchasing decisions. Shrinkflation, commonly observed in many
countries grappling with economic challenges, is an often unnoticed phenomenon that significantly
influences consumer behavior in the decision-making process. This paper investigates the consumer
awareness and response to shrinkflation, particularly focusing on the Tekirdag province in Turkey,
employing a behavioral economics framework. Through in-depth interviews with consumers, the
study examines the extent of awareness of shrinkflation, its impact on purchasing decisions, and the
demographic factors influencing consumer responses.

Shrinkflation, a strategy employed by companies to maintain profitability in the face of rising costs,
poses challenges for consumer welfare and purchasing decisions. While shrinkflation is prevalent
across various industries globally, its impact on consumer behavior remains relatively underexplored,
particularly in specific geographic contexts such as Tekirdag province in Turkey. This paper aims to
fill this gap by investigating consumer perceptions of shrinkflation and its influence on purchasing
decisions within the framework of behavioral economics. Shrinkflation, as a concept, has garnered
attention in economic literature due to its implications for consumer welfare and market dynamics.
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The Effect of Shrinkflation on Consumer Decisions Within The Framework Of Behavioral Economics

Existing research has highlighted the prevalence of shrinkflation across different product categories
and its effects on consumer behavior. However, limited studies have delved into the psychological and
demographic factors shaping consumer responses to shrinkflation. Behavioral economics provides
a theoretical lens to understand the cognitive biases and decision-making processes underlying
consumer behavior in the context of shrinkflation.

Behavioral economics emerges from the integration of psychology and traditional economics,
based on the assumption of the “rational individual” in neoclassical economic models. Therefore,
behavioral economics goes beyond traditional economics to explain individuals’ decisions by drawing
on behavioral sciences and macroeconomic principles (Diamond & Vartiainen, 2007: 2). Studies in
behavioral economics serve as an important source for understanding individuals’ decision-making
processes and errors. In traditional economics, the individual, characterized as “homo economicus” is
portrayed as rational and prioritizing their own interests. However, it is evident that not everyone fits
this description in real life (Aktan & Yavuzaslan, 2020). Factors such as gender, age, education level,
psychological state, perception differences, and region of residence influence individuals’ economic
decisions. Therefore, behavioral economists aim to develop models that explain why individuals are
not always ideal decision-makers and sometimes avoid making decisions (Ghisellini & Chang, 2018:
6). In this context, it is observed that individuals often do not make rational decisions and exhibit
limited rational behaviors, encountering various obstacles or traps (Solak, 2019: 1). Consumers’
informed choices play an effective role in combating shrinkflation by demonstrating resistance to
the phenomenon in brands and adopting sustainable consumption habits (Giilmez, 2006: 154).
Developing a habit of carefully reading product labels and considering the quantity/size-to-price
ratio is important for informing and raising awareness among other consumers.

This study employed qualitative research methods, including in-depth interviews with consumers
over the age of 18 in retail stores across Tekirdag province. The interviews aimed to gauge consumer
awareness of shrinkflation, identify prevalent product categories affected by shrinkflation, and
analyze demographic factors on consumer responses. Data analysis was conducted using the
MAXQDA Analytics Pro 2024 Data Analysis Program.

The findings suggest that while consumers exhibit varying levels of awareness of shrinkflation, they
often fail to associate the phenomenon with the term itself. Shrinkflation is predominantly noticed
in essential product categories such as food and snacks, indicating its impact on daily consumer
needs. Demographic factors, including gender and family status, influence consumer responses to
shrinkflation, with certain groups exhibiting higher levels of complaint tendencies. However, despite
awareness, consumers generally do not alter their purchasing behavior in response to shrinkflation.
The findings contribute understanding of consumer behavior in the face of economic phenomena
such as shrinkflation. The study underscores the importance of consumer awareness campaigns and
regulatory measures to mitigate the adverse effects of shrinkflation on consumer welfare. Moreover,
it highlights the need for further research to explore the nuances of consumer decision-making
in response to economic distortions such as shrinkflation. However, the study reveals that despite
awareness, consumers generally do not alter their purchasing behavior in response to shrinkflation.
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These findings contribute to the literature on consumer behavior and shed light on the dynamics of

shrinkflation in the context of price-consumer behaviors.

In conclusion, this study provides insights into consumer perceptions of shrinkflation within the
context of Tekirdag province, Turkey, through a behavioral economics lens. Despite varying levels
of awareness, consumers demonstrate limited responsiveness to shrinkflation in their purchasing
decisions. The findings underscore the importance of addressing consumer awareness and regulatory
measures to safeguard consumer welfare in the face of economic challenges such as shrinkflation.
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