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Oz
Serbest piyasa ekonomisi icerisinde firmalarin saus ve fiyatlandirma politikalar1 yasalarla belirli sinirlar
icerisinde tutulmaktadir. Ancak bu yasal diizenlemelerin bazen yetersiz olmasi bazen de yasal diizenlemelerde
gec kalinmast, firmalar tarafindan yuratilen ekonomik faaliyetlerin olumsuz sosyal sonuclar dogurmasina
neden olmaktadir. Bu calismada herhangi bir sektor ya da firma ismi belirtilmeden, genel olarak titketicilerin
satis sirasinda ve sonrasinda yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma ve satis politikalarina nasil bakug:
arastirilmistir. Fethiye’de ikamet eden ve tesadiifi 6rnekleme metodu ile belirlenen 571 katulimcidan elde
edilen veriler coklu lojistik regresyon modeli ile analiz edilmistir. Katilimcilara “a¢ al iki 6de” vb. kampanyalar,
“kullanict hatas1” ifadeleri ve “para puan” uygulamalari hakkinda ne duisundiikleri sorulmustur. Ankete
kaulan her tg kisiden en az biri tc al iki 6de vb. kampanyalar1 ile para puan uygulamalarini, her t¢ kisiden
en az ikisi kullanict hatasindan kaynaklaniyor ifadelerini aldatmaca olarak gormektedir. Ayrica katlimcilar
firmalarin etik dis1 davrandiklarini, kendi karlar kadar titketici haklarina énem vermediklerini, satis sonrasi

hizmetlerinin yetersiz oldugunu ve fiyatlar acisindan piyasada guvensizligin oldugunu dusiinmektedirler.
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Mevcut ekonomik yapinin etik ilkeler agisindan degerden yoksunlastigi daha da go-
riinilir hale gelmistir. Daha fazla kazanmak adina bir bagkasinin yagam hakkini tanima-
yan, kendi menfaatlerini gozettigi kadar karsisindakinin menfaatlerini gdzetmeyen bir
insan topluluguna doniismiis olan bu ortam, varligini biiyiiterek siirdiirmektedir. Birgok
sektorde etik ilkelere dayali bir rekabet yoktur. Basta fiyatlandirmalarda olmak tizere
ticaretin farkli siireclerinde yaniltmaya ya da aldatmaya yonelik uygulamalar giivensiz-
ligi artirmakta, yagamin siirdiiriilmesi i¢in sadece dogal seyrinde devam etmesi gereken
aligveris faaliyetleri genel bir ilkesizlige ve ahlaksizliga doniismektedir. Bu yapiy1 bes-
leyen en temel etmen insanin kendisidir. Bunun yaninda benimsenen ekonomik model
ve beraberinde merkezi otoritenin ekonomide iistlendigi rol, ilkesizliginin ve etik dist
ticari faaliyetlerin boyutlarini etkilemektedir.

Mevcut ekonomik yapi igerisinde, biiyiik 6l¢ekli firmalarin 6nemli bir kismi 1980
sonrast liberallesme politikalarinin tirtiniidiir. Firmalarin mevcut doneme gelmelerinde
piyasadaki bosluklarin da etkisi vardir. Bunun yaninda birgok sektorde tiiketici aleyhi-
ne olan oligopol ya da monopolcii rekabet kosullar1 halen gegerliligini siirdiirmektedir.
Uriin fiyatlandirmalarinda ve satis politikalarinda tiiketicilerin daha fazla iiriin almasi-
n1 saglamak amaciyla uygulanan taktikler, bazen kasten bazen de aligkanlik kaynakli
olarak tiiketiciyi yaniltmakta ya da yanlis yonlendirmektedir. Bu durum, piyasalardaki
giiven ortaminin zedelenmesine ve fiyat belirsizliklerine neden olmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketici giiveninde meydana gelen degisim incelenmis, literatiirdeki
caligmalara yer verilmistir. Son kisimda piyasada aligkanlik haline dontlismiis etik dis1
uygulamalar hakkinda tiiketicilerin ne diisiindiigiinii belirlemek amaciyla uygulanan
anket verilerinden elde edilen sonuglara yer verilmistir.

Tiiketici Giiveninde Yasanan Degisimin Kisa Analizi

Serbest piyasa sisteminin benimsenmesiyle birlikte devletin piyasadaki rolii en alt
diizeylerde tutulmaktadir. Bir yandan firmalarin iiretim kapasitelerini ve istihdama
sagladiklar1 fayday1 artirmalari noktasinda gerekli ortamin saglanmasi gerekirken,
diger yandan da toplumun diger kesimi olan hanehalklarinin haklarinin ve taleple-
rinin dikkatle korunmasi gerekir. Hanehalklar1 ve firmalar bir biitiindiir ve bu iki
kesimden birinde meydana gelen herhangi bir gelisme diger kesimi de dogrudan etki-
lemektedir. Merkezi otoritenin temel hedefi, toplumun refah diizeyini tiim kesimleri
kapsayacak sekilde yiikseltmek olmalidir. Ekonomik biiyiimenin saglanmasi ve kal-
kimmanin gergeklesmesi, nihayetinde toplum refahini artirmalidir. Biiyiime hedefinin
yaninda toplumsal refah1 saglayacak politikalarin 6zenle yiiriitiilmesi gerekir. Ancak
bu sonuglarin elde edilmesi, giivensizligin olusmasi pahasina olmamalidir.

Son on bes yillik donemde Tiirkiye nin gayrisafi yurtici geliri reel diizeyde (1998 baz-
1) yaklasik bir kat artmustir® (Kalkinma Bakanligi, 2017). Bu siire igerisinde tiiketicilerin

3 2001 yilinda yaklasik 68,31 milyar TL ve 2015 yilinda 131,27 milyar TL’dir.
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satin alma giicii ve 6deme kolayliklar1 artmus, iiriinlerin tedariki daha kolay hale gelmistir.
Ancak Tablo 1’e bakildiginda, aym donemde tiiketici giiven endeksi degerinde yaklagik
dortte bir oraninda azalma meydana geldigi goriilmektedir. Tiiketici gliven endeksine ilis-
kin veriler, tiiketicilere yoneltilen dort farkli temeldeki sorulardan elde edilmekte olup,
bu sorularda, tiiketicinin kendi durumu ve mevcut ekonomik durum hakkindaki goriisleri
ile piyasa ve fiyatlar agisindan gelecege yonelik beklentileri dgrenilmektedir. Tiiketici
giiven endeksi bir noktada tiiketicinin piyasaya duydugu giivenin bir gdstergesidir. TUIK
tarafindan hazirlanan endeks verilerine bakildiginda, endeks degerinin 2004 yilinda 93,5
iken 2017 yilinda 68,6’ya geriledigi goriilmektedir.

Tablo 1
2004-2017 Yillar1 Aras: Tiiketici Giiven Endeksi (Yillik Ortalama) (TUIK, 2017)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
93,5 869 824 81,2 65 66,2 73,77 79,6 75,6 76 72,5 663 69,5 68,6

2015 yilinda tiiketici hakem heyetlerine 3 milyonun iizerinde tiiketici sikayeti
ulagmistir. 2016 yilinda Guimriik ve Ticaret Bakanlhigi (2017a) tarafindan denetle-
nen 26.387 firmadan 2.109’una (ylizde 8’ine), 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmast
Kanunu’na aykir1 faaliyet yiiriittiikleri gerekgesiyle, idari para cezasi uygulanmis-
tir. Bir bagka ifadeyle, her yliz firmadan sekizi tiiketicilerin magdur olmasina neden
olacak eylemlerde bulunmustur. Yine bakanlik tarafindan 2017 yilinda yaymlanan
rapora gore, sdzlesmeye tabi satislar ve ayipli mal ve hizmetlere iliskin olarak yapi-
lan bagvuru sayis1 2012 yilinda 7.151 iken 2016 yilinda yaklasik yiizde 270 oraninda
artarak 26.478’e ulasmistir (Glimriik ve Ticaret Bakanligi, 2017b) .

Gerek TUIK verileri gerekse bakanlik verileri, piyasadaki giivensizligin arttigmi gos-
termektedir. Tiirkiye’deki yetersiz rekabet kosullar1 ve benimsenen serbest piyasa ekono-
misi, giivensizligin tetikleyicisi durumundadir. Tiirkiye’de ve diinyada, fiyatlandirma ve
satig politikalarinin etik agidan degerlendirildigi birgok calisma mevcuttur.

Literatiir Taramasi

Ticari faaliyet alanlarinin, cesitlerinin ve siireglerinin ¢ok sayida olmasina bagl
olarak, firmalar tarafindan uygulanan politikalarin yasallig1 ve etik ilkelere uygunlu-
gu farkli agilardan sorgulanmistir. Yapilan ¢alismalarin bir kismi, yiiriitiilen ticari po-
litikalar tiiketiciler agisindan ele alirken, bir kismi1 firmalar ve yoneticileri agisindan,
bir kismi ise galisanlar agisindan ele almisgtir.

Diinyay: tek bir pazar haline getiren kiiresellesme olgusunun, ticari giiveni yikici
etkileri giin gectik¢e artmaktadir. Ticari uygulamalarin yasal olmasi yeterli goriilerek
etik ilkeler ihlal edilmektedir. Firmalar satig politikalarinda, insan odakli olmaktan
daha fazla kazanmak duygusu nedeniyle uzaklagmistir. Adil ticaret, etik ticaret vb.
isimlerle anilan diinya ¢apindaki girisimlerle, etik ve adalet ilkesini yitirmis ticaretin
yeniden insan odakli olmasi i¢in ¢aba yiiriitiillmektedir (Hekimci, 2010).
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Oligopol piyasalar, yapilar1 geregi yasal ve etik olmayan fiyat sabitlemelerine ve
gizli anlagmalara uygundur. Firmalar fiyat rekabetinden kag¢iarak fiyat tekliflerini
paylasabilmekte, bir sektdrde yasal ve etik olmayacak sekilde fiyat sabitlemesine gi-
debilmektedir. Fiyatlandirma; her iki tarafin da esit bilgiye sahip oldugu, mallara
esit erisimin oldugu, temelinde somiiriiniin olmadig1 ve miisterinin goniillii olarak
iizerinde anlagmaya vardigi noktada etiktir (Brennan, Canning ve McDowell, 2007).

Bireylerin zor durumlarindan yararlanarak bir {irlinii ederinin kat kat fazlasina sat-
mak “fiyat oymacilig1” (karaborsacilik) seklinde tanimlanmaktadir. Zaten zor durum-
da olan bireyler daha fazla zarar gérmemek adina bu durumu gérmezden gelmeye
itilmektedir. Bu tip firsatgiliklarin arkasinda, giiclii bir ekonomik ya da siyasi yapinin
olmamasi yatmaktadir. Ancak mevcut sistemin yapisini gerekge gostererek ahlak dis
uygulamalart slirdiirmek, satici konumundaki bireylerin tercihlerinden kaynaklan-
maktadir (Zwolinski, 2008).

Promosyon kampanyalari, tiiketicilerin giiven algisin1 zedeleyebilmektedir. Genellik-
le, {iriinii almayacak olanlar kampanyalar1 ¢ekici gérmektedir. Uriinii almay: diisiinen
tiketiciler, “bir alana bir bedava” gibi comert bir kampanya gordiiklerinde; {irtiniin mik-
tarlarinin azaltilmis olabilecegini ya da fiyatinin yiikseltilmis olabilecegini diisiinmekte-
dirler. Uygulanan kampanyalardaki promosyon (6zendirme) oranlart arttik¢a giivensiz-
lik de artmakta ve tiriiniin 6nceki miktar ve fiyati ile simdiki miktar1 ve fiyati hakkinda
stiphe uyandirmaktadir. Ayrica tiiketiciler, ihtiyaglarinim olmadigi bir tirlinden daha fazla
almay1 anlamsiz bulmaktadirlar (Ong, Ho ve Tripp, 1997). Fiyatlandirma ile ilgili yasal
cerceve genellikle kat1 ve spesifik (¢cok 6zel) olmasina ragmen, bazi isletmeler tiike-
ticileri kandirmaya c¢aligmaktadir. Bu igletmeler, normal fiyatin {izerinde, kurgusal bir
fiyat belirleyip bu fiyat lizerinden gdstermelik indirim yaparak tiiketiciyi yaniltmaktadir
(Vassilikopoulou, Siomkos ve Rouvaki, 2008). E-ticaretin yaygimlasmasiyla birlikte fir-
malar iiriin incelemesinde bulunan ya da iiriinii satin alan miisterilerine ait bilgileri di-
ger firmalarla paylagarak, tiiketicilerin talebine bakmaksizin {iriin tanitim1 yapmaktadir.
Aniden agilan pencereler (pop-ups), ¢erezler ve istenmeyen mailler yoluyla tiiketicilerin
mahremiyetlerine ve miilkiyet alanlarina rahatsizlik veren satis politikalari, etik ilkeler
acisindan sorgulanmaktadir (Palmer, 2005).

Birgok is adami, rekabetgi bir pazarda faaliyet gosterirken sosyal sorumluluklari,
gereksiz bir eklenti olarak degerlendiriyor. Vergi 6demek yoluyla ya da istenen iiriin
ve hizmetleri iiretmek yoluyla saglanan toplumsal faydanin yeterli olduguna inaniyor.
Ilave bir sosyal sorumluluk asir1 ve gereksiz olarak goriiliiyor (Camenisch, 1991). Sir-
ketler, tiiketici odakli degerleri temel alan bir organizasyon yapisina sahip olabilmek
i¢in daha somut adimlar atmalidir. Bunun i¢in daha fazla orgiitsel sistem gelistirilmeli
ve etik olmayan davranislar i¢in yaptirimlar uygulanirken etik davraniglar da 6diillen-
dirmeler yoluyla tesvik edilmelidir (Brickley, Smith ve Zimmerman, 2002).
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Tiiketiciler, elde ettikleri bilgilerden tatmin olana kadar bilgi ve fiyat arastirmasi
yapmaya devam etmektedir. Ancak bu siire¢ genellikle kisa siirede sonlanmaktadir. Pa-
zarlamacilar, sunduklar teklifin sinirli siire i¢in gecerli oldugunu ya da sinirli miktarda
iiriin i¢in gegerli oldugunu ileri siirerek tiiketicilerin fiyat arastirmasini durdurmasini
ve hemen {irlinii satin almasini saglayabilmektedirler. Bunun yani sira satici, 6zel bir
iiriinti arayan tiikketici magazaya girdiginde, kaliteyi 6ne siirerek daha pahali bir {irliniin
satin alinmasimi tegvik etmektedir. Tiiketicileri etkileyen pazarlik agamalarina iligkin
kapsamli bir yasa gerekmektedir. Hazirlanan bu yasalar, tiiketicilerin dogru fiyat karsi-
lastirmas1 yapmalarina olanak saglamalidir. Tiiketicileri etkileyen pazarlik asamalari-
nin glivence altina alinmasi gerekmektedir (Mullikin ve Petty, 2011).

Kapitalist politikalar, rasyonellik ¢ergcevesinde degerlendirildiginde sorun goziik-
memektedir. Ancak etik ilkeler agisindan degerlendirildiginde siradan héle gelmis
rasyonel davranislarin etik ilkelerin disinda kaldigi goriilmektedir. 2008 yilinda
ABD’de gerceklesen, finansal piyasalar kaynakli ekonomik krizin kaynaginda “mis-
terek bahis” ad1 verilen ve yasal kabul edilen finansal bahis oyunlar1 vardi. Kisilerin
ya da firmalarin bir konu iizerinde ortaya attiklar1 iddialarin aksine bir iddianin bu-
lunmasi ile bahis oyunu baglamaktadir. 2008 krizi 6ncesinde ev fiyatlarinin yiikselip
yiikselmeyecegi tizerine miisterek bahis oyunu baglamig, bu bahis oyunlari piyasalar-
da 6nce dalgalanmalara yol agmis ve krizle sonuglanmistir. Ev fiyatlarmin yiikselece-
gi yoniinde bahiste bulunan Lehman Brothers sirketi, iddiay1 kaybetmesi sonucunda
batmis, ¢ok sayida mudii zarar gormiistii. ABD’de halen yasal olan miisterek bahis-
ler, etik dis1 sonuglar dogurmustur (Kazgan, 2012).

Adil olmak taraflarin rizasina dayanmaktadir. Adil fiyat her iki tarafin da kabul
ettigi fiyat olarak kabul edilmektedir. Adaletin yasal anlami ile ahlaki 6lgiiler ara-
sinda biiyiik 6l¢lide farkliliklar vardir. Mahkemeler ancak piyasa fiyatinin tistiindeki
bir fiyat1 agir1 olarak kabul eder. Baski, dolandiricilik ve asirt etkilemede kanit ol-
madikea ticari s6zlesmelerin yasal olduguna karar verir (Ostas, 1992). Yapilan aras-
tirmalar, marka sadakati ile perakendeci sadakati arasinda dogru yonlii bir iliskinin
oldugunu ortaya koymustur. Perakendeciye yonelik algilar markaya yonelik algilari
etkilerken, markaya yonelik algilar da perakendeciye yonelik algilar etkilemektedir.
Aldatict boyuttaki etiketlemelerin tiiketici tarafindan tespit edilmesi, perakendecinin
gelecekteki degerlendirmelerinde, tiiketici algilarini olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiiketici, sonradan yapacag1 aligverisin igerigine bakmaksizin dogrudan aldatildig:
kanaatini tagir (Ketron, 2016). Yeterli diizeyde bilgi vermeme, aldatici bilgi verme,
hatalar1 gizleme, iade alinmas1 gereken tirlinleri kabul etmeme, triinle ilgili olarak
gelen sikayetler hakkinda miisteriye bilgi vermeme, pahali olan iiriinlere yonlendir-
me ve miisteriye baski olugturma gibi konularda firma c¢alisanlar ile tiiketiciler farkli
diistiinmektedir. Tiiketiciler bu tiir uygulamalarin varligini kabul etmekte ve etik disi
olarak degerlendirmektedir. Calisanlar ise bu durumlar etik dis1 kabul etmemekte ya
da daha az etik dis1 kabul etmektedir (Giiler, 2014).
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Uriinlerin yakinda piyasada bulunamayacag1 yoniinde miisterilerin korkutulmasi,
iirlinliniin piyasada alternatifinin olmadiginin 6ne stiriilmesi, isttihdamda daha ¢ok
bayan ¢alisan bulundurulmasi yoluyla miisterilerin ikna edilmesinde cinsel yonlerin
devreye sokulmasi, yayginlik kazanan etik disi uygulamalardandir (Varinli ve Kur-
toglu, 2005). Kisilerin satin alma kararlarin etkilemek, {irlin satigin1 glivence altina
almak i¢in abartili ifadeler kullanmak ve satin alma siirecinde alternatifi olmayan tii-
keticiye yiiksek fiyattan {iriin satmak yoneticilerin uyguladigi etik problemlerdendir
(Dubinsky, Berkowitz ve Rudelius, 1980). Etiket fiyatlarinda miisteriyi aldatmaya
yonelik etik dig1 uygulamalar goriilmektedir. Etiket fiyatinin kiigiik yazilmasi, etiket
fiyatlari arasinda karmasa yaratilarak iirlin fiyatinin net anlagilmasina olanak verilme-
mesi ve kasa fiyati ile etiket fiyat1 arasinda miisteri aleyhine bir fiyat farkinin yansitil-
maya ¢aligilmasi etik dis1 fiyatlandirma 6rneklerindendir (Alagdz, 2008).

Kiiresel capta 500°den fazla bankanin saibeli islemlere karistig1 tespit edilmistir.
Bankalarin, off-shore sirketleri araciligiyla, yasalara uygun ancak etik dis1 vergi kagir-
ma eylemlerinde bulunduklari belirlenmistir. 22°si, diinya siralamasinda ilk 50 igeri-
sinde olan toplam 25 bankaya; yatirimcilar1 yaniltici tavsiyede bulunma, reddedilmesi
gereken kredi taleplerinin onaylanmasi, tiiketiciler tarafindan farkli nedenlerle agilan
davalarin sonuglanmasi, yasal diizenleme ve anlagmalari ihlal etme, firmalarin ve 6zel
miisterilerin vergi kagirmalarina yardime1 olma, illegal faaliyetler i¢in agilmig hesapla-
ra iliskin ihbarlar1 6rtbas etme gibi nedenlerden dolay1 yiiklii miktarda ceza kesilmistir.
Tiirkiye’de de benzeri bir durum vardir. Ilk 12 siradaki bankalarin tamamina; tiiketi-
cilerin kullandig1 krediler i¢in uygulanan faiz oranlarmin sdylenenden fazla olmasi,
centilmenlik anlagmalarina aykir1 promosyon verme, kredi ve kredi karti konusunda
rekabet kurallarini ihlal etme nedenlerinden dolay1 cezalar verilmistir (Yazici, 2017).

Firmalar, karliliklarin1 artirmak maksadiyla haksiz rekabete neden olacak sekilde
fiyatlandirmalara gitmektedir. Gizli fiyat anlagmalart ile piyasaya yeni girisler engel-
lemektedir. Yagmaci (ezici) fiyatlandirmalarla ise fiyatlar en alt diizeylere ¢ekilmek-
te, boylece piyasadaki daha diisiik kapasitedeki rakip firmalar1 bitirmeyi hedefleyen
etik dis1 uygulamalar gerceklestirilmektedir. Ayni sekilde tiiketicileri yaniltmaya ya
da dogrudan tiiketicilere zarar vermeye yonelik farkli fiyat uygulamalar: da gergek-
lestirilmektedir. Firmalar daha fazla kar etmek maksadiyla, bilgisi olmayan tiiketici-
lere fahis fiyatlardan tiriin satmaktadir. Piyasaya hakim konumda olan firmalar, ko-
numlarindan yararlanarak piyasa fiyatinin iistiinde bir fiyat belirlemektedir. Piyasada
bulunan mallarin bir kisminin ya da tamaminin piyasadan g¢ekerek karaborsacilik
yapma, Uriliniin fiyatinda degisiklik yapmadan kalitesinde ya da miktarinda degisik-
lige giderek tiiketiciyi yaniltma, aldatici reklamlar, kiisurath fiyatlar, birim fiyatlar
ve miktar fiyatlar1 yerine yalnizca miktar fiyatlariin yazilmasi etik ilkelere aykiri
olan uygulamalardir. Bunun yaninda, ayni {iriine farkli zamanda ya da yerde olmasi
nedeniyle farkli fiyatlar belirleme, sabit bir fiyatin ayn1 sektorde faaliyet gosteren
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tiim firmalara baski yoluyla (odalar tarafindan alinan kararlar dogrultusunda) kabul
ettirilmesi, etiket fiyati ile kasa fiyatinin farkli olmasi etik ilkelere uymayan diger
fiyatlandirma 6rneklerinin baginda gelmektedir (Ay ve Kahraman, 2010).

Aldatict ve yaniltict ticari faaliyetler, yalanci indirimler, hileli sunulan hizmetler,
miisteri gizliliginin ve mahremiyetinin 6énemsizlestirilmesi, hedef kitleye yonelik fi-
yatlama politikalarinin kitle diginda kalanlara adaletsizlikle yansitilmasi, miisteriyi
elde tutma adina yapilan hileli sdzlesmeler ticari faaliyetlerdeki etik dis1 faaliyetlerin
ne denli boyutlara geldigine verilebilecek érneklerdendir (Uyar, 2014). Uriinler abar-
tilarak satilmakta, {iriin satmak i¢in miisterilerin tecriibesizliginden yararlanilmakta,
migteriler ihtiya¢c duymadiklar1 iiriinleri satin almalar1 hususunda tesvik edilmektedir
(Kurtoglu ve Sénmez, 2017). Uriin tanitimindaki gergek, tiiketici gergeginden fark-
Iidir. Bir {iriiniin tanitiminda bilimsel gergeklerden yararlanilirken bunun tamamen
saglikli ya da faydali oldugu algis1 uyandirilir. Daha fazla saglik i¢in iiriin tanitimi ya-
pilarak, tiiketici, sagliginin artacagina inandirilir. Belirli bir iiriiniin, 6nceki siiriimlere
veya rakip triinlere gore ¢cevreye daha az zarar verdigi ima edilir. Aldatmacayi ihtiva
eden etik ihlalleri, uzun vadede daha fazla olumsuz etkiyi barindirir. Tiiketiciler {iriin
titketimi ile ¢evrelerine katki saglayacaklarini diigiiniirken aslinda yagam kosullarinin
kalitesini diisiirmekte ve genel bir bozulmaya yol agmaktadir (Davis, 1992).

Firmalar, daha fazla iiriin satmak maksadiyla, internet iizerinden yapilan aligve-
rislerde de etik dis1 davranislar sergilemektedirler. Internet iizerinden satis yapan
firmalarin benzeri isimler kullanarak ya da pazarlanan mal ve hizmetleri tek tarafli
tanitarak miisteriyi yaniltmay1 hedeflemesi, arama motorlarmin dncelikli sonuglar
yerine ticari firmalar1 6n plana ¢ikaran sonuglar sunmasi, kisisel bilgilerin miiste-
rinin rizasit diginda diger firmalarla paylasilmasi ve izinsiz pazarlama tanitimlarinin
yapilmasi yayginlasan etik dis1 ticari faaliyetlerdir (Varinli ve Oz, 2010). Satis poli-
tikalar1 igerisinde 6nemli bir yer tutan reklam faaliyetleri daha fazla kazanma arzusu
icerisinde hazirlanmakta ve gergek dist bir diinya sunularak tiiketiciler yanls yon-
lendirilmektedir. Reklamlarin; toplumsal degerlere zarar vermeden, diiriistliik ilkesi-
ne dayali, tiiketiciyi bilgilendirmeyi esas alacak sekilde hazirlanmasi gerekmektedir
(Stirgit ve Babaogul, 2010). Farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve bilylik pazar pa-
yina sahip olan markalarin bir kismi, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’ne aykirt olan reklam faaliyetleri yiiriitmektedir. Farkli sektorlerde fa-
aliyet gosteren {linlii markalar tarafindan yiiriitiilen bu reklam faaliyetlerinde, tiiketi-
cilerin duygulari kullanilmakta ve algilar1 yonlendirilmektedir (Tandaggiines, 2016).

Aldatic1 reklamlar, promosyon (6zendirme) kampanyalari, rekabet karsiti uygula-
malar, ahlak dis1 fiyatlandirmalar, etikle ilgili kavramlarin pazarlama taktigi olarak
kullanimi etik dis1 yaygin satis faaliyetleri icerisinde yer almaktadir. Yasalar ¢ogu
zaman agiriliklara izin vermektedir; yillar 6nce sigaranin saghiga faydali oldugu yo-
niinde yapilan reklamlar, kendi tirliniiniin avantajlarimi belirtmek yerine rakip tiriiniin
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dezavantajlarinin vurgulanmasi, aldatici tanitimlarin mizah yoluyla miisteriye yansi-
tilmasi etik dis1 uygulamalarin 6rneklerindendir(Chaudhary ve Alrawashdeh, 2014).

Bir yandan devlet miidahalesinin asgari diizeyde oldugu serbest piyasa ekonomisi
benimsenirken bir yandan da tiiketimi artirict politikalar yoluyla ekonomik biiyiime-
nin hedeflenmesi, piyasada gilivensizlige neden olacak bir¢ok fiyatlandirma ve satis
politikasinin 6niinii agmistir. Hukuki agidan yasal olan ancak giivensizlige neden olan
bu uygulamalarin bir¢ogu dogal héle gelmistir. Etiket fiyatinin 30,00  yerine 29,99
" seklinde yazilarak tiiketicide ucuzluk algisinin yaratilmasi, sifir arag alimlarinda
“0 faizle ara¢ sahibi olma” bashgi altinda tiiketicide vade farksiz arag¢ aliyor algisi
olusturulmasi ve fiyatlara dnceden eklenmis vade farklarmin pesin 6deme yoluyla
arag satin almak isteyenlere de ayni sekilde yansitilmasi, belirli bir sektorde faaliyet
gosteren sinirl sayida firmanin sozlesmeyi gerekce gostererek kullanicilarin satin
almadig1 hizmetleri hukuki bosluklardan yaralanarak faturalandirmasi, firmalarmn ilk
aligveris sonrasinda ikinci aligverislerde kullanilabilecek para ya da puan indirimleri
yoluyla bagimli miisteri olusturma ve ikinci aligverisini ayni firmadan yapmayan tii-
keticilerden de daha fazla kar elde etmeye yonelik fiyatlandirma politikalari, gliven-
sizlige neden olan sayisiz drnekten yalnizca bir kagidir.

Bu calismada, piyasadaki giivensizligi artiran en yaygin dmeklerden {icii {izerinde
durulmustur. Bunlardan ilki, daha fazla satin almaya iten ya da indirimli {iriin satin alin-
dig1 diisiincesine neden olan “li¢ al iki 6de”, “bir alana bir bedava”, “yarisi bizden” vb.
isimlerle yiiriitiilen satis kampanyalaridir. Bu kampanyalarda tiim iiriinlerin bedeli tahsil
edilirken, tiiketicilerde sadece birinin veya bir kisminin bedeli tahsil ediliyormus gibi bir
alg1 yaratilmaktadir. Bu uygulamalarda, yalnizca bir iirlin satin almak isteyen tiiketici
daha fazla bedel 6demekle karsi karstya kalmaktadir. Bir baska ifadeyle, ayni {iriin satil-

masina ragmen tek tiriin satin alan tiiketiciden daha fazla kar elde edilmektedir.

Ikincisi, kredi kart1 kullanimini yaygin hale getiren ve kullanicisinda daha fazla
indirim imkanlarma sahip oldugu diisiincesine neden olan “bonus, chip para, vadaa,
para puan” vb. isimlerle sunulan, bankalar kaynakl satig politikalaridir. Bu uygula-
malarda tiiketiciye, yaptig1 aligveris sonrasinda indirim dogrudan uygulanmamakta,
bir sonraki aligveriste kullanilabilecek indirimler verilmektedir. Bu durum hem fi-
yatlarin genel diizeyinin dolayli yoldan yiikselmesine hem de tiiketicinin ikinci alis-
verige yonlendirilmesine ya da olmasi gerekenin iistiinde bir fiyattan {iriin almasina
neden olmaktadir. Yine aynmi kurulusa ait diger sektorlerde faaliyet yiiriiten firma-
lardan yapilacak aligverislerde kullanilabilecek indirimler yoluyla, miisterilerin fiyat
kaynakli bagimlilig1 saglanmaktadir.

Sonuncusu ise kullanim sirasinda meydana gelen sorunlar karsisinda, yetkili ser-
vislerin “kullanic1 hatasindan kaynaklaniyor” ifadeleridir. Gergekten kullanicidan
kaynaklanan hatalarin bu sekilde cevaplandirilmasi olagandir. Ancak son zamanlarda

96



Nas, Ozkog / Firmalarin Uyguladig1 Satis ve Fiyatlandirma Politikalarimin Tiiketicilerde Olusturdugu Giiven...

bu ifadenin kullaniminin yayginlastig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu ifadenin ne de-
recede gercegi yansittigi belirsizlesmeye baslamistir. Kullanic1 hatasindan kaynak-
laniyor ifadesi genel bir terim héline gelmistir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {irtinlerin
garanti kapsaminda tamir edilmesini ya da degistirilmesini talep ettiklerinde, firmalar
tiiketicilerin bu isteklerine her zaman olumlu cevap vermemekte, durumun kullani-
c1 hatasindan kaynaklandigini ileri siirlip tirtini geri gondermekte ya da ticretli bir
sekilde tamir edebileceklerini séylemektedir. Alinan kararlarin bir kismi gercekligi-
ni korurken bir kisminin da mevcut ekonomik yapinin firsatlarindan yararlanmay1
amagladig1 digiiniilmektedir. Bu ¢aligmanin uygulama kisminda, yaygin olan bu ¢
durum hakkinda katilimcilarin yaklagimlart degerlendirilmistir.

Firmalarm Fiyatlandirma ve Satis Politikalarinin Tiiketicilerde Olusturdugu
Giiven Algisini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama

Caligmanin uygulama kisminda, firmalar tarafindan yaygin olarak yiiriitiilen fiyat-
landirma ve satig politikalarindan {igii {izerinde tiiketicilerin algisi analiz edilmis ve
elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Amac, Yontem ve Kapsam

Bu ¢aligmada, herhangi bir firma ya da sektdr ayrimina gidilmeden, piyasada
yaygin olarak uygulanan fiyatlandirma ve satis politikalarinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandig1 belirlenmek istenmistir. Bu amagcla, Fethiye il¢e sinirlari igerisinde
ikamet eden toplam 600 katilimctya, ii¢ ayr1 bagimh degiskenden, farkli yapida ve
sayida kategorilere sahip 20 bagimsiz degiskenden olugan anket sorular1 yoneltilmis-
tir. Ilk asamada anket formlarinin bir kismi1 dagitilarak 6n degerlendirme yapilmus,
degerlendirme sonucunda bazi sorular anket formundan ¢ikarilirken bazi sorularda
da degisiklige gidilmistir. Dagitilan 600 adet anket formundan 29 tanesi eksik ya da
hatali doldurulmasi nedeniyle analize dahil edilmeyerek iptal edilmistir. Fethiye il¢e
sinirlart igerisinde ikamet eden 18 yasini doldurmus bireylerin tamami ¢alismanin
ana kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitleyi temsil eden &rneklem sayist 571 dir. Or-
nekleme hatasinin yiizde 5 olarak dikkate alindig1 ve evren biiyiikliigiiniin yiiz binin
tizerinde oldugu durumlarda Srneklem biiyiikliigiiniin en az 384 gézlemden olusmast
gerektigine yonelik genel bir kanaat vardir (Sanver ve Oktar, 2013, s. 9).

Hatal1 ve eksik diizenlenmis anketler elendikten sonra, katilimcilara yoneltilen 6l-
cekli yapidaki sorulardan elde edilen cevaplar faktor analizine tabi tutulmus ve iki
faktor tiiretilmistir. Analizde ¢oklu (multinominal) lojistik regresyon modeli kulla-
nilmistir. Coklu lojistik regresyon modeli, aralarinda siralamanin olmadigi en az {i¢
kategoriye sahip, nitel yapidaki bagiml degiskenlerin analizine imkan vermektedir.
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Tammlayic Istatistikler ve Faktor Analizi

Katilimcilara, satig sirasinda ve sonrasinda karsilasilan en yaygin durumlarla ilgili
ii¢ soru yoneltilmis ve elde edilen cevaplar {i¢ ayr1 analize tabi tutulmustur. Katilim-
cilara, satigt artirmak maksadiyla diizenlenen ii¢ al iki 6de ve benzeri kampanyalar
hakkinda, bonus, para puan gibi harcamaya bagli olarak geri doniisiimii saglanan
indirimler hakkinda ve son olarak satis sonrasinda karsilasilan sorunlarda genel ola-
rak verilen “kullanict hatasindan kaynaklaniyor” cevabi hakkinda ne diisiindiikleri
sorulmustur. Alinan yanitlar Tablo 2’de yer almaktadir.

Katilimcilara “ii¢ al iki 6de” vb. kampanyalar hakkinda ne diigiindiikleri sorulmus-
tur. Katilmeilarin yaklagik ylizde 29°u uygun fiyata tiriin aldigini, yiizde 34’1 aldatil-
digin ve kalan ylizde 37’si de satig i¢in bu durumlarin olagan oldugunu belirtmistir.
Cevap kategorilerinin cevaplanma yiizdeleri her ne kadar birbirine yakin olsa da satis
yapmak i¢in bu durumun olagan oldugunu diisiinenlerin orani digerlerine gére en
az lig-dort puan ondedir. Bununla beraber, aldatildigini diisiinenlerin orani, uygun
fiyata iiriin aldigini diisiinenlerin oranindan daha yiiksektir. Bir baska ifadeyle, an-
kete katilan her ii¢ kisiden biri aldatildigin1 diisiinmektedir. Katilimcilara yoneltilen
“Bonus, para puan gibi uygulamalar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?”’ sorusuna verilen
cevaplar ilk soruya verilen cevaplarla birlikte degerlendirildiginde, uygun fiyata {iriin
aldigimi ve aldatildigini diigiinenlerin oraninda azalma olurken, satig yapmak i¢in bu
tiir durumlarin olagan oldugunu diigiinenlerin oraninda artis olmustur. Katilimeilarin
yilizde 41,4’ bu durumun olagan oldugunu disiinmektedir.

Tablo 2
Analizde Kullanilan Bagimsiz Degiskenler
Bagimli Degiskenler

Soru Cevap Kategorileri Cevap Sayis1 Cevaplanma Orani (%)
.. . Uygun fiyata {iriin aliniyor.* 165 28,9
Ugaliki Of.ie..Vt.).' kampanyalar hak- Miisteri aldatiliyor. 192 33,7
kinda ne diigiiniiyorsunuz? i

Satis yapmak i¢in olagandir. 214 37,4
Bonus - para puan, chip para vb. Uygun fiyata iirin alintyor.* 159 27,8
gibi 6demelerinize yanstyacak olan  Miisteri aldatiliyor. 176 30,9
banka indirimleri hakkinda ne diisii- = .
nityorsunuz? Satis yapmak icin olagandir. 236 41,4
Firmalarin satig sonrasinda ¢ikan Davranislarinda yanlis olan 81 142
sorunlari kullanici hatasi seklinde bir durum yoktur.* ’
degerlendirmesi hakkinda ne diisi- ~ Misteri aldatiliyor. 424 74,2
niiyorsunuz? Satis yapmak i¢in olagandir. 66 11,6

* Analizlerde temel sinif olarak ele alinmustir.

Son olarak, katilimcilara satig sonrasinda bir sorunla karsilagtiklar1 zaman, fir-
malarm “kullanici hatas1” seklinde geri doniis yapmalar1 hakkinda ne diigiindiikle-
ri sorulmustur. Ilk iki sorunun cevaplanma yiizdeleri birbirlerine yakin araliklarda
iken, son soruya her dort katilimeidan tigii aldatildig1 yoniinde cevap vermistir. Satig
yapmak i¢in olagan bir durum oldugunu sdyleyenlerin oran1 yaklagik yiizde 12’lere
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gerilerken, firmalarin davranislarinda yanlis bir seyin olmadigini diisiinenlerin orani
ylizde 14 seviyelerindedir. Katilimcilarin yilizde 74,2si aldatildigini diistinmektedir.

Daha 6nce de belirtildigi lizere bu ¢alismada 6zellikle firma ve/veya sektor ayiri-
mina gidilmemis, tiiketicilerin tagidig1 genel kanaat belirlenmek istenmistir. Her {i¢
soruya verilen cevaplar birlikte degerlendirildiginde iki farkl1 sonug ¢ikartilabilir. ilk
olarak, satis sonrasi hizmetler konusunda ciddi oranda bir memnuniyetsizligin ve gii-
vensizligin oldugu sdylenebilir. Ankete katilan “esnaf/tiiccar/serbest calisan™ statii-
siindeki katilimeilarin yaklasik yiizde 65’1 de bu konuda aldatildiklarini diistinmekte-
dir. Bagka bir ifadeyle, kendi faaliyet alanlarinda iiretici ve/veya satici pozisyonunda
olanlar hem aldatilma algisinin olusmasina sebep olmakta hem de aldatildigini dii-
siinmektedir. Ikincisi ise ii¢ sorudaki ayni1 cevap kategorilerinin cevaplanma yiizdele-
rindeki degigimle ilgilidir. S6yle ki bonus-para puan vb. isimlerle anilan uygulama-

Tablo 3
Tamumlayici Istatistikler

Bagimsiz Degiskenler

Soru Cevap Kategorisi Cevap Sayist Cevaplanma Oram

(%)

Cinsiyetiz? Kadin 263 46,1

) Erkek* 308 53,9

Yasadiginiz yer? Kir 108 18,9

) Kent* 463 81,1

Yasiniz? Enaz 18
En ¢ok 71
Ortalama 35
Medyan 34

. Bekar* 207 36,2

Medeni durumunuz? Evli 364 638

[lkokul* 87 15,2

Mezun olma durumunuz? O}*t aokul . 65 11,4

: Lise/On lisans 300 52,5

Lisans/Lisansiistii 119 20,9

Caligmiyor 96 16,8

Emekli 34 5,9

s durumunuz? Kamu Caligani 93 16,3

’ Esnaf/Tiiccar/Serbest™ 102 17,9

Tarim 27 47

Ucretli/Maasli Calisan 219 384

17-1.400 " aras1* 200 35,0

Aylik geliriniz? 1.401: -2.500 arast 217 38,0

2.501" - 5.000 127 22,3

5.001" ve {izeri 27 4,7

Yok* 207 36,2

Kredi kartiniz var mi? Var 242 424

Evet, birden fazla 122 214

Yok* 275 48,1

Kart borcunuz var m1? Sadece gelecek donem 117 20,5

Taksitler var 179 31,4

Her zaman* 223 39,0

Fiyat aragtirmasi yapar misiniz? Gen@lllkle 217 38,0

* Nadiren 96 16,9

Hayir 35 6,1

Her zaman* 227 39,8

Marka aragtirmasi yapar misiniz? Gen;lllkle 192 33,7

* Nadiren 115 20,1

Hayir 37 6,5

* Referans kategoriler
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lar dogrudan tiiketicinin gelirine yansimaktadir. Bu durumu olagan kabul edenlerin
oranini yiizde 41’in iizerindedir. Ug al iki 6de ve benzeri kampanyalarda tiiketicinin
gelirinde goriiniir bir artis yoktur. Ancak fazladan bir {irline ger¢ekten ihtiyaci oldu-
gu durumda fayda saglayacaktir. Bu durumun olagan oldugunu diistinenlerin orani
yilizde 37 seviyelerindedir. Sonuncusunda ise tiiketicinin gelirinde gdriinen bir artis
olmadig1 gibi dogrudan magdur ya da zararda oldugu bir durum séz konusudur. Bu
soruda da bu durumu olagan kabul edenlerin orani yiizde 11’lere kadar gerilemistir.
Bu {i¢ durum birlikte degerlendirildiginde tiiketicilerin, menfaatlerine olan durum-
larda goriiniir bir azalma meydana geldiginde, yukarida bahsedilen durumlar1 uygun
gbrme oranlariin azaldigi sdylenebilir.

Tablo 3’te tanmimlayici istatistikler yer almaktadir. Katilimcilarin yaklasik yiizde
54’1 erkektir. Biiyiik cogunlugu kent merkezinde yasamaktadir. Evli olanlarin orani
yaklasik yiizde 63’tiir. Katilimcilarin yariya yakini lise veya 6n lisans mezunu iken
yiizde 20’si lisans ve {istli mezuniyete sahiptir.

Ankete katilanlarin yaklasik yiizde 38’sini iicretli ya da maagli ¢aliganlar olus-
tururken yiizde 18’e yakinini esnaf/tiiccar/serbest ¢alisanlar ve yiizde 16’sin1 kamu
calisanlart olusturmaktadir. Calismayanlar, tarim alaninda faaliyet gosterenler ve
emekli olanlar katilimcilarin yaklagik yiizde 28’sini olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin ylizde 35’1 asgari iicretin altinda gelir elde ederken yilizde 38’si
asgari Uicret ile 2.500 " arasinda gelir elde etmektedir. Katilimcilarin yiizde 4,7’sinin
geliri 5.000"°nin {izerindedir. Kredi kart1 olmayanlarin orani yiizde 36,2’dir. Birden
fazla kredi kart1 olanlarin orani ise yiizde 21,4’tiir. Katilimeilarin yiizde 42,4 {inlin
sadece bir tane kredi kart1 vardir. Kredi kart1 borcu olmadigini sdyleyenlerin orani
ylizde 48,1°dir. Sadece gelecek donem borcu oldugunu sdyleyenlerin orani yiizde
20,5 iken taksitleri oldugunu soyleyenlerin orani yiizde 31,4 tiir.

“Fiyat aragtirmasi yapar misiniz?” sorusuna “her zaman” ve “genellikle” seklinde
cevap verenlerin oranmi yiizde 77’dir. “Marka arastirmasi yapar misiniz?”’ sorusuna
“her zaman” ve “genellikle” seklinde cevap verenlerin orani da yiizde 73,5 tir. Anke-
te katilan her on kisiden yedisi hem marka arastirmasi yaptigini hem de fiyat arastir-
mas1 yaptigini belirtmistir.

Tablo 4’te katilimcilara yoneltilen 6lgekli yapidaki sorulara verilen cevaplarin arit-
metik ortalamalar1 yer almaktadir. 15. ve 23. sorular arasinda yer alan toplam dokuz
soru, Olgekli yapidadir. Sorular; 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3
“kararsizim”, 4 “katiliyorum” ve 5 “kesinlikle katiliyorum” seklinde olmak {izere
toplam bes dlgekten olusmaktadir. Olgekli yapidaki bu dokuz soruya verilen yanit-
larin aritmetik ortalamasina bakildiginda, genel olarak katilimcilarin piyasa yapisina
glivenmedikleri sdylenebilir.
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Firmalarin etik davranip davranmadiklari, kendi karliliklar1 kadar tiiketicileri de
diisiiniip diistinmedikleri, fiyatlandirmada giivenilir olup olmadiklari, kanunlarin ye-
tersiz oldugu durumlarda ahlaki kurallara riayet edip etmedikleri konusunda sorulan
sorulara verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi 3’lin altindadir. Bunun yaninda ka-
tilimcilar genel olarak, biitiin sektorlerde rekabetin oldugunu diisiiniirken firmalarin
miisteri memnuniyetini temel prensip olarak kabul ettikleri hususunda kararsiz kal-
miglardir. Katilimcilar, firmalarin etik davranmadiklarini ve satis sonrasinda yeterli
diizeyde hizmet vermediklerini diisiinmektedirler.

Tablo 4

Ol¢ekli Yapidaki Sorular

Olgekli Sorular Ort.
15-Firmalarin genel olarak etik hareket ettigini diisiiniiyorum. 2,7828
16-Firmalar kendi karhiliklarini disiindiikleri kadar tiiketicinin haklarini da diistiniiyor. 2,6217
17-Piyasanin fiyatlar agisindan giivenilir oldugunu disiiniiyorum. 2,6130
1§—F irmalarin satisa iliskin uygulamalarinin hukuka uygun olsa bile bazen etik dig1 oldugunu diisii- 2,552
nityorum.

19-Genel olarak biitiin sektorlerde yeterince rekabet oldugunu diisiinityorum. 3,5412
20-Firmalarin satig sonrast hizmetlerinden gayet memnunum. 2,8599
21-Firmalar iirtinlerini sattiktan sonra da tiriinlerin arkasinda duruyor. 2,9370
22-Firmalar genel olarak miisteri memnuniyetini temel prensip olarak kabul ediyor. 3,0123
23-Firmalar kanunlarin yetersiz kaldig: hallerde ahlaki kurallara uygun davraniyor. 2,7688

Tablo 5’te anketin giivenilirlik ve gegerlilik sonuglar1 yer almaktadir. Ik asamada
anket formlarinin yiiz tanesi dagitilarak yapilmasi planlanan analizin giivenilirligi
ve gegerliligi sinanmistir. KMO testi olarak ifade edilen giivenilirlik ve gegerlilik
testi sonuglarindan elde edilen verilere gore, analiz sonuglariin giivenilir ve gecerli
oldugu sdylenebilir. KMO degeri 1’e dogru yaklastik¢a giivenilirligi artarken sigma
degerinin 0,05’ten kiiglik olmas1 analiz sonug¢larin gegerli olduguna dair kanit ola-
rak kabul edilmektedir (Ersungur, Kiziltan ve Polat, 2007, s. 61).

Tablo 5 .

Giivenilirlik ve Gegerlilik Olgiisti Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii ,793
Ki-Kare 817,911

Bartlett’s Kiiresellik Testi St. 21
Sig. ,000

Cronbach Alfa ,671 Soru Sayi1s1 9

Olgekli yapidaki toplam dokuz soru faktdr analizine tabi tutulmustur. 18. ve 19.
sorular belirli bir faktor yiikiinde dagilim gostermedikleri i¢in analizden ¢ikarilmig-
tir. Kalan yedi sorudan “satis sonrasi” ve “etik davranis” adi altinda iki faktor elde
edilmistir. Elde edilen faktorlerin faktor yiikleri Tablo 6°da gosterilmistir. 15—17 arasi
sorulardan alinan yanitlar “etik davranis” ad1 verilen faktdrde birlesmistir. 20-23 ara-
st sorulardan alinan yanitlar “satis sonrasi” adi verilen faktorde birlesmistir.
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Tablo 6
Doéndiirtilmiis Bilesen Matrisi
Bilesen
Satig Etik
Sonrasit  Davranis

23-Firmalar kanunlarin yetersiz kaldig1 hallerde ahlaki kurallara uygun davraniyor. ,760
21-Firmalar tirtinlerini sattiktan sonra da tiriinlerin arkasinda duruyor. ,733
22-Firmalar genel olarak miisteri memnuniyetini temel prensip olarak kabul ediyor. ,700
20-Firmalarimn satig sonrast hizmetlerinden gayet memnunum. 512
17-Piyasanin fiyatlar agisindan giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ,807
15-Firmalarin genel olarak etik hareket ettigini diigiiniiyorum. ,746
16-Firmalar kendi karliliklarini diigiindiikleri kadar tiiketicinin haklarini da diisiintiyor. , 707

Coklu Lojistik Regresyon Analizi ve Bulgular

Bagimli degiskenlerin her biri aynm1 bagimsiz degiskenler kullanilarak ayri ayr
analize tabi tutulmustur. Bagimli degiskenlerin kategori sayisi tigtiir ve tiirii aynidir.
Bagimsiz degiskenlerden ikisi yedi sorudan elde edilen faktérlerden olugmaktadir.
Diger bagimsiz degiskenlerin farkli sayida ve yapida kategorileri vardir. Analiz yon-
teminde ¢oklu (multinominal) lojistik regresyon modeli benimsenmistir. Coklu lojis-
tik regresyon modelin en temel 6zelligi, nitel yapidaki ikiden fazla kategoriye sahip
bagimli degiskenin analizine imkan vermesidir. Analiz i¢in bagimh degiskenin en
az li¢ kategoriye sahip olmasinin yaninda, bu kategoriler arasinda bir siralamanin ve
baglantinin da olmamasi1 gerekmektedir (Cokluk, 2010, s. 1363). Multinominal lojis-
tik regresyon modeli IIA* (ilgisiz alternatiflerin bagimsizlik 6zelligi) varsayimina da-
yanmaktadir. Bu varsayima gore bagimli degiskene ait kategorilerinin birbiri yerine
tercih edilebilir olmamasi gerekmektedir. Modelde yapilan degisiklikler, alternatifler
arasindaki olma olasiligimi etkilememelidir. Modelin gegerliligi bu varsayima bagli-
dir (Akkus ve Ozkog, 2016, s. 98). IIA (ilgisiz alternatiflerin bagimsizlig1) varsayimi-
nin saglanip saglanmadig1 sonucu, Hausman-Mcfadden testlerinin uygulanmasiyla
elde edilmektedir. Bu test, sinirlandirilmis model ile en az bir kategorinin ¢ikarildigi
model arasindaki farkin anlamliligin1 6lgmektedir. Iki durum arasindaki farklilik an-
laml1 ise ITA (ilgisiz alternatiflerin bagimsizlig1) varsayimi gegersiz sayilmaktadir.
Test sonucu tahmin degerinin sifirdan kii¢iik olmasi varsayimin gegersiz oldugunu
ifade eder (Biiylikyilmaz ve Demir, 2016, s. 445). Analizin gegerli sayilabilmesi i¢in
ITA varsayiminin saglanmasi gerekir. IIA varsayiminin saglanmasindan sonra ola-
bilirlik oran testi sonuglari ile dogrulama yiizdesine bakilarak modelin gegerliligine
karar verilir.

Coklu regresyon modelin uygunlugunu ve gegerliligini belirlemede kullanilan bir
diger kriter olasilik oran testi sonucudur. Model uyum bilgisi tablosunda yer alan sig-
ma degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi, modelin uyumlu oldugunu gostermektedir. Bu

4 Independent of Irrelevant Alternatives
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sonug, bagimsiz degiskenlerin oldugu model ile olmadig1 model arasinda anlamli bir
farkin oldugu anlamin1 tagimaktadir (Bayram, 2004, s. 70). Coklu regresyon modeli-
nin gegerliligine iliskin bir diger kriter de dogrulama yiizdesinin bagimsiz degisken-
lere ait kategorilerin kareleri toplamin 1,25 ile ¢arpimi sonucu elde edilen degerden
biiylik olmasi sartidir. Bu sartin saglanmasi, model i¢in dogru siniflandirma kriterinin
yeterli oldugu anlamina gelmektedir (Yilmaz, 2017).

Tablo 7
Analizlerden Elde Edilen Sonuclarin Toplu Ozeti

Bagimli Degiskenler

Bagimsiz Degiskenler o —
Ug Al Iki Ode Banka Puanlari Kullanici1 Hatasi
Yas - - »<0,05
Cinsiyet p<0,05 »<0,05 -
Medeni Durum - - -
Mezuniyet - p<0,05 p<0,05
Yasanilan Yer p<0,05 p<0,05 -
Meslek p<0,05 p<0,05 -
Fiyat Arastirmast p<0,05 - -
Marka Arastirmasi - - p<0,05
Aylk Gelir p<0,05 - -
Kredi Kart1 Sahipligi - - -
Kredi Kart1 Borglulugu - - -
F1: Etik Davranig p<0,05 p<0,05 p<0,05
F2: Satis Sonrasi p<0,05 - -

Her ii¢ analizde de modelin gegerliligini ve uyum iyiligini belirlemek amaciyla
yapilan testlerden elde edilen sonuglar gerekli varsayimlari saglamistir. Tablo 7°de,
yapilan analizlerin toplu 6zet sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonug¢larinin toplu
Ozeti genel olarak degerlendirildiginde on {i¢ tane bagimsiz degiskenden iigiiniin,
analizlerin hig¢birinde istatiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. “Kredi karti
sahipligi”, “kredi kart1 bor¢lulugu” ve “medeni durum” bagimsiz degiskenlerinin ba-
gimli degiskenlerin hicbiri {izerinde etkisi yoktur. Bunun yaninda, dl¢ekli sorulardan
tiiretilmis olan etik davranis faktorii her ti¢ analizde de bagimli degiskenlerle anlamli
bir iligki igerisindedir. Lojistik regresyon modellerinde elde edilen sonuglar kesinlik
ifade etmez, ihtimal niteligindedir. Bu nedenle, sonuglarin daha kolay yorumlanma-
sinda odds oranlarindan yararlanilmaktadir. Odds orani; bir olayin gerceklesme olasi-
liginin gergeklesmeme olasiligina oranimi ifade eder. Elde edilen kat sayilar bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenle iliskisindeki oran1 degerlendirmede kullanilmaktadir
(Girginer ve Cankus, 2008, s. 186).

Firmalarin uyguladig: satis ve fiyatlandirma politikalarinin tiiketicilerde olustur-
dugu giiven algisini belirlemek amaciyla kurulan modellerin her birinde bagimli de-
giskenlere ait “uygun” kategorisi temel sinif olarak ele alinirken, bagimsiz degisken-
lerin tamaminda da ayni kategoriler referans kategori olarak ele alinmig ve sonuglar
bu dogrultuda degerlendirilmistir. Modellerin uygunlugunun ve gegerliliginin 6l¢iil-
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mesinde ve regresyon analizlerinde SPSS.22 ve Stata.12 programlarindan yararlanil-
mustir. Analiz sonuglart Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10’da yer almaktadir.

Her ii¢ analizde de bagimli degisken tizerinde anlamli bir etkisi olmayan bagim-
s1z degisken kategorileri modelden sirasiyla ¢ikarilmis ve en sade modele ulagilmistir.
“Cinsiyet” bagimsiz degiskeni “erkek” ve “kadin” olmak iizere iki kategoriden olus-
makta olup “erkek” kategorisi referans kategori olarak belirlenmistir. “Mezuniyet” ba-
gimsiz degiskeni “ilkokul”, “ortaokul”, “lise/on lisans™ ve “lisans/lisansiistii” olmak
iizere toplam dort kategoriden olugsmakta olup “ilkokul” kategorisi referans kategori
olarak belirlenmistir. ““Yaganilan yer” bagimsiz degiskeni; “kent merkezi” ve “kirsal”
olmak iizere iki kategoriden olugmakta olup “kent merkezi” kategorisi referans katego-

LRI T3 99 G

ri olarak belirlenmistir. “Meslek” bagimsiz degiskeni; “kamu ¢alisan1”, “is¢i”, “esnaf/

29 <. 9

tiiccar/serbest meslek erbab1” “tarim”, “emekli” ve “calismiyor” olmak {izere toplam
alt1 kategoriden olusmakta olup “esnaf/tiiccar/serbest meslek”™ kategorisi referans kate-
gori olarak belirlenmigtir. “Fiyat arastirmasi” ve “Marka arastirmasi” bagimsiz degis-
kenleri; “her zaman”, “genellikle”, “nadiren” ve “hayir” olmak tizere toplam dort ka-
tegoriden olugsmakta olup her iki bagimsiz degiskende “her zaman” kategorisi referans
kategori olarak belirlenmistir. “Aylik gelir” bagimsiz degiskeni; “1”-1.400 ™, “1.401"

-2.500 ™, “2.501" - 5.000 " ve “5.001 " ve lizeri” olmak iizere toplam dort kategoriden

Tablo 8

“Ug Al Iki Ode” Bagimh Degiskeni i¢in Uygulanan Multinominal Lojistik Regresyon Analizi Sonuglart
Ug al iki 6de Odds Oram Katsay Std. Hata z P>z
Kirsal .6484841 -,4331178 1740316 -1.61 0.107
Kamu ¢ahsam 3.358393 1,211463 1.236511 3.29 0.001
g  Gelir3 4388526 -,8235916 1428342 -2.53 0.011
E Fiyat4 .349437 -1,051432 176852 -2.08 0.038
:‘g Kadin 5894118 -,5286302 1372237 -2.27 0.023
< Etik davrams 4537959 -,7901078 .0621826 -5.77 0.000
Satis sonrasi 1.251456 ,2243076 1906301 1.47 0.141
Sabit 7.519655 2,01752 3.611307 4.20 0.000
Kirsal 2207163 -1,510877 1067941 -4.91 0.000
Kamu calisant 1.315477 ,2741991 4808485 0.75 0.453
- Gelir3 .8364757 -, 1785578 2491527 -0.60 0.549
5,  Fiyat4 .8685735 -,140903 3769465 -0.32 0.745
g Kadm .8665323 -,1432559 1967212 -0.63 0.528
Etik davranis 5182402 -,6573163 0685901 -4.97 0.000
Satis sonrasi 1.420415 ,3509493 2111122 2.36 0.018
Sabit 3.975352 1,380113 1.869025 2.94 0.003

Temel Smif: Uygun
Hausman-Mcfadden Test Sonucu: Chi2(12)=7,00 Prob>Chi2=0,8574

Olabilirlik Oran1 Test Sonucu: sig=0,00<0,05
Dogrulama Yiizdesi= %51,3 > %41,2

(olagan:%37,5, aldatmaca: %33,6, uygun: %28,9) => (0,375)>+(0,336)+(0,289)=0,14+0,11+0,08=
0,33%1,25=0,412
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olusmakta olup “1-1.400 ™ kategorisi referans kategori olarak belirlenmistir. “Etik dav-
ranig” ismi ile adlandirilan faktor, toplam ii¢ soruya verilen cevaplardan tiiretilmis olup
aritmetik ortalamasi 2,67 dir. “Satig sonras1” ismi ile adlandirilan faktor, toplam dort
soruya verilen cevaplardan tiiretilmis olup aritmetik ortalamasi 2,89’ dur.

[lk analizde katilimcilara ii¢ al iki 6de vb. isimlerle adlandirilan kampanyalar hak-
kinda ne diigiindiikleri sorulmustur. Analizde kullanilan on ii¢ bagimsiz degiskenden
yedisinin bagimli degiskenle anlamli bir iligkisinin oldugu goriilmektedir. “Yas”,
“medeni hal”, “mezuniyet”, “marka arastirmas1”, “kredi kart1 sahipligi” ve “kredi
kart1 bor¢lulugu” bagimsiz degiskenlerinin “ii¢ al iki 6de” bagimli degiskeni iizerin-
de istatiksel agidan anlamli bir etkisi yoktur.

Yasanilan yer. Kent merkezinde yasayanlar, kirsal kesimde yasayanlara oranla bu
durumu olagan gérmektedir. Bagka bir ifade ile kirsal kesimde yasayanlar uygun fi-
yata {irlin aldiklarini diistinmektedirler. Kent merkezinde yasayanlarin ii¢ al iki 6de
kampanyalarini olagan gérme olasiliklari, kirsal kesimde yasayanlara gore 4,55 kat
daha fazladir.

Meslek. Kamu galisanlari ti¢ al iki 6de vb. kampanyalarin aldatmaca oldugunu dii-
siinmektedir. Kamu ¢alisanlariin esnaf/tliccar/serbest meslek sahiplerine gore, uy-
gun fiyata {irlin aldiklarini diisiinmeleri yerine aldatildiklarini diigiinmeleri olasiligi
3,36 kat daha fazladur.

Aylik gelir. Aylik geliri 2.501" ile 5.000 " arasinda olanlar, aylik geliri 1.400"’nin
altinda olanlara gore uygun fiyata iiriin aldiklarini diisiinmektedirler. Aylik geliri en
fazla asgari iicret diizeyinde olanlarin, aylik geliri 2.501" - 5.000 " olanlara gore ii¢ al
iki 6de kampanyalarin1 aldatmaca seklinde gérme olasiligi uygun gérme olasiligina
oranla 1/0,44=2,27 kat daha fazladur.

Fiyat arastirmasi. Hig fiyat aragtirmasi yapmayanlar, aldatilmadiklarini, uygun
fiyata {irlin aldiklarmi diistinmektedirler. Hi¢ fiyat arastirmasi yapmayanlar siirekli
fiyat arastirmasi yapanlara oranla 0,34 kat daha az aldatildigini diiginmektedirler. Bir
bagka ifade ile siirekli fiyat aragtirmasi yapanlarin hig fiyat arastirmasi yapmayanlara
gore Ui¢ al iki 6de kampanyalarinin aldatmaca oldugunu diistinme olasiliklar1 uygun
fiyata iiriin aldiklarini diisiinme olasiligina oranla 1/0,34=2,94 kat daha fazladir.

Cinsiyet._Kadinlarin uygun fiyata iiriin aldiklari diistinme olasiligi, aldatildikla-
rin1 diisiinme olasiligina gore erkeklere oranla daha yiiksektir. Erkekler aldatildigini
diisliniirken kadinlar uygun fiyata {irin aldiklarini diisiinmektedirler. Erkeklerin alda-
tildigin1 diistinme olasilig1, kadinlara gére 1/0,59=1,70 kat daha fazladur.

FI-Etik davranis. Etik davrams faktoriiniin aritmetik ortalamasi, katilimcilarin,
firmalarin satis ve fiyatlandirma politikalarinda etik davranmadig: diislincesinde ol-
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dugunu gostermektedir. Etik davranig bagimsiz degiskeninin temel kategoriye gore
her iki kategoride anlamli iligki icerisinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin, fir-
malarin etik davranmadiklari hususundaki diistinceleri olumsuzlastikca ti¢ al iki 6de
vb. isimlerle anilan kampanyalari olagan ya da aldatmaca seklinde gérme olasiliklari
da artmaktadir. Katilimcilarin, firmalarin etik davranmadigi hususundaki goriislerin-
de meydana gelecek bir birimlik azalis, bu tip kampanyalar1 0,45 kat daha az “al-
datmaca” ve 0,52 kat daha az “olagan” seklinde degerlendirmelerini saglayacaktir.
Bir bagka ifadeyle katilimcilar, firmalarin etik davrandiklar1 yoniinde bir birimlik bir
olumlu kanaate sahip olduklarinda bu tip uygulamalari da en az 1/0,52=1,93 kat daha
fazla uygun fiyata liriin almak geklinde degerlendireceklerdir.

F2-Satis sonrasi. Satis sonrasi faktoriiniin aritmetik ortalamasi ti¢iin altindadir. Kati-
limcilar, firmalarn satis sonrasi hizmetlerinden memnun olma noktasinda kararsizliga
yakindir. Ancak olumlu ya da olumsuz yonde bir se¢im yapilmasi durumunda, katilim-
cilarin, satig sonrasi hizmetlerden memnun olmadiklart sonucuna ulasilmaktadir. Anke-
te katilanlarm, satis sonrasi hizmetlerinden memnun olma durumlarindaki bir birimlik
artis ii¢ al iki 6de vb. kampanyalar1 olagan gérme olasiligini 1,42 kat artiracaktir.

“Ug al iki 6de” bagimli degiskeni iizerinde kurulan model sonucunda elde edilen ve-
riler; fiyat aragtirmasi yapanlarin, kamu ¢alisanlarinin, geliri az olanlarim, erkeklerin ve
firmalarm etik davranmadigim diisiinenlerin ii¢ al iki 6de vb. kampanyalar1 aldatmaca
olarak gordiigii sonucuna ulastirmaktadir. Yalnizca kadinlar ve kirsal kesimde yasayan-
lar ti¢ al iki 6de vb. kampanyalar1 uygun fiyata iiriin aldiklar1 seklinde degerlendirmek-
tedir. Firmalarin etik davranis sergilemediklerini diigiinenlerin bir kismu ile firmalarin
satis sonrasi hizmetlerinin yeterli olmadigini diisinenler bu tiir kampanyalari uygun
fiyata lirlin almak seklinde degerlendirmemekte, olagan olarak gérmektedir.

Ikinci analizde, bankalar tarafindan alisveris sonrasinda kredi kartlarina ve ban-
kamatik kartlarina yiiklenen bonus, chip para, vadaa, para puan” vb. isimlerle anilan
indirimler hakkinda katilimcilarin farkli diistinmelerine neden olan faktorler belirlen-
mek istenmistir. Onceki analizde oldugu gibi bu analizde de istatiksel olarak anlam-
s1z olan bagimsiz degisken kategorileri tek tek modelden ¢ikarilarak en sade modele
ulasilmustir.

LRI LRI

“Yas”, “medeni hal”, “fiyat arastirmasi1”, “marka arastirmas1”, “aylik gelir”, “kre-
di kart1 sahipligi”, “kredi kart1 borglulugu” ve “satis sonrasi” bagimsiz degiskenleri-
nin “banka puanlar” bagiml degiskeni lizerinde herhangi bir anlamli etkisi yoktur.
Bunun yaninda “yaganilan yer”, “cinsiyet”, “egitim diizeyi”, “meslek” ve “etik dav-
ranig” bagimsiz degiskenleri ile ikinci modelde kullanilan “banka puanlar1” bagimli
degiskeni arasinda anlaml bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda

elde edilen sonuglar Tablo 9’da yer almaktadir.
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T?Zzlrcz’kz Puanlart” Bagimli Degiskeni i¢in Uygulanan Multinominal Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar
Banka puanlari Odds Oran1 Katsay1 Std. Hata z P>z
Kirsal 1.117956 ,1115018 3038199 0.41 0.682

. Kadmn .5830024 -,5395641 .1385789 -2.27 0.023
é Lisans ve iistii 1.022857 ,0226 3192732 0.07 0.942
< Calismiyor 1.936277 16607669 .6139892 2.08 0.037
< Etik davranis .6208279 -,4767014 .0743229 -3.98 0.000
Sabit 4.611654 1,528587 1.76352 4.00 0.000
Kirsal 5151875 -,6032243 .1489905 -2.29 0.022
Kadin 6596655 -,4160224 1464109 -1.87 0.061
§D Lisans ve iistii 1.816309 ,59368064 4954647 2.19 0.029
é Calismiyor 1.382306 ,3237529 4365251 1.03 0.305
Etik davrams .6169111 -,4830304 .0700137 -4.26 0.000
Sabit 6.445561 1,863392 2.356496 5.10 0.000

Temel Smif: Uygun
Hausman-Mcfadden Test Sonucu: Chi2(12)=7,34 Prob>Chi2=0,8346

Olabilirlik Orani Test Sonucu: sig=0,01 <0,05
Dogrulama Yiizdesi = %50,6 > % 42,5

(olagan:%41,3, aldatmaca: %30,8, uygun: %27,8) => (0,413) + (0,308)* + (0,278)*> =
0,17+0,09+0,08=0,34*1,25=0,425

Yasanilan yer. Kent merkezinde yasayanlar bu uygulamalar1 olagan olarak deger-
lendirirken, kirsal kesimde yasayanlar kredi ve bankamatik kartlarina yiiklenen in-
dirimleri uygun fiyata {iriin almak seklinde degerlendirmektedir. Kent merkezinde
yasayanlarin kirsal kesimde yasayanlara gore, bu tiir uygulamalar1 olagan gérme ola-
siliklar1 1/0,52=1,92 kat daha fazladir.

Cinsiyet. Erkekler, kredi ve bankamatik kartlarina yiiklenen indirimleri aldatmaca
seklinde degerlendirirken kadinlar ayn1 uygulamalar1 uygun fiyata iiriin almak seklin-
de degerlendirmektedir. Erkeklerin kadinlara oranla bankalarin alisveris sonrasinda
uyguladiklar1 indirimleri aldatmaca olarak gérme olasiliklari, uygun fiyata iiriin al-
mak seklinde degerlendirme olasiligindan 1/0,58=1,72 kat daha fazladir.

Egitim diizeyi. Lisans ve lizerinde egitim diizeyine sahip olanlar bankalarin uygu-
ladig1 bu tip indirimleri olagan gérmektedirler. Bir baska ifade ile referans kategori
olarak belirlenen ilkokul mezunlari, bankalarin indirim uygulamalarmi uygun fiyata
tirtin almak seklinde goriirken lisans ve iistii mezuniyete sahip olanlar, ilkogretim me-
zunlarina oranla bu uygulamalari 1,81 kat daha fazla olagan gérme olasiligina sahiptir.

Meslek. Meslek bagimsiz degiskeninin alt1 kategorisinden biri olan ¢alismayanlar
grubu, on sekiz yasini doldurmus ve ailesinden gelen gelir ile ge¢inen 6grenci kesimi
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ile calismayan ev hanimlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin yaklagik yiizde 17°si
anket uygulamasinin gerceklestirildigi sirada ¢aligmadigini1 beyan etmistir. Analiz
sonucunda, ¢alismayanlarin bankalar kaynakli bu tip uygulamalar1 aldatmaca olarak
gordiigii tespit edilmistir. Calismayanlarin esnaf/tiiccar/serbest meslek sahiplerine
oranla bu uygulamalar1 aldatmaca seklinde gérme olasiligi, uygun fiyata iirin almak
seklinde gérme olasiligina gore 1,94 kat daha fazladir.

FI-Etik davramsg. Ug al iki 6de vb. isimlerle anilan kampanyalara iliskin yapi-
lan analizde oldugu gibi bu analizde de etik davranis faktoriinde benzeri sonuglar
elde edilmistir. Etik davranig bagimsiz degiskeninin temel kategoriye gore her iki
kategoride anlamli iliski igerisinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin, firmalarin
etik davranmadiklar1 hususundaki diisiinceleri olumsuzlastikca bonus, para puan,
chip para vb. isimlerle anilan kampanyalar1 olagan ya da aldatmaca seklinde gorme
olasiliklar1 da artmaktadir. Katilimcilarin, firmalarin etik davranmadig1 hususundaki
goriiglerinde meydana gelecek bir birimlik azalis, bu tip kampanyalar1 0,62 kat daha
az “aldatmaca” ve “olagan” seklinde degerlendirmelerini saglayacaktir. Bir bagka
ifadeyle katilimeilar, firmalarin etik davrandiklar1 yoniinde bir birimlik olumlu kana-
ate sahip olduklarinda, bu tip uygulamalar1 1/0,62=1,61 kat daha fazla, uygun fiyata
iiriin almak seklinde degerlendireceklerdir.

“Banka puanlar1” bagimli degiskeni {izerine kurulan ikinci modelde elde edilen
veriler; erkeklerin, ¢aligmayanlarin ve firmalarin etik davranmadigini diisiinenlerin
bir kisminin banka uygulamalarini aldatmaca olarak gordiigli sonucuna ulagtirmistir.
Lisans ve iistii 6grenime sahip olanlar, kent merkezlerinde yasayanlar ve firmalarin
etik davranis sergilemedigini diisiinenlerin diger kismi bu tip uygulamalar1 olagan

Tablo 10
“Kullanict Hatast” Bagimli Degiskeni i¢in Uygulanan Multinominal Lojistik Regresyon Analizi Sonuglart
Kullanic1 Hatasi Odds Oram Katsay1 Std. Hata z P>z
= Lisans ve iistii 3.608902 1,283404 1.615184 2.87 0.004
& Yaginiz 1.009207 ,0091654 .0120807 0.77 0.444
g Marka3 1.368899 ,3140065 4532109 0.95 0.343
E Etik davranis 5144832 -,0645923 071145 -4.81 0.000
Sabit 20.22125 3,006734 11.78463 5.16 0.000
Lisans ve iistii 3.277703 1,187143 1.752899 2.22 0.026
£ Yagiuz 1.033066 ,0325308 0162615 2.07 0.039
’E" Marka3 2.559164 ,9396806 1.042826 2.31 0.021
©  Etik davrams 5757586 -,5520667 1051095 -3.02 0.002
Sabit 8749317 -, 1336095 6844859 -0.17 0.864

Temel sinif: Uygun

Hausman-Mcfadden Test Sonucu: Chi2(12)=0,07 Prob>Chi2= 1.0000

Olabilirlik Orani Test Sonucu: sig=0,03 <0,05

Dogrulama Yiizdesi = %75,1 > % 72,5

(Uygun:%14,2 aldatmaca:%74,3 olagan: %11,6) =>(0,142)*+(0,743)*+(0,116)>=0,02+0,55+0,01=0,
58%*1,25=0,725
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olarak gormekte; kadinlar, kirsal kesimde yasayanlar ve ilkokul mezunu olanlar ise
uygun fiyata tirlin satin aldiklarii diistinmektedir.

Son olarak “kullanici hatas1 bagimli degiskeni i¢in ¢oklu (multinominal) lojistik
regresyon analizi gergeklestirilmistir. “Egitim diizeyi” , “marka aragtirmasi yapma

durumu”, “yas” ve “etik davranis” bagimsiz degiskenleri ile “kullanici hatasi” ba-
gimli degiskeni arasinda anlamli bir iligki gozlenmistir.

Egitim diizeyi. Satis sonrasinda ¢ikan arizalar ve sorunlar karsisinda yetkili servis-
lerin bu durumu kullanici hatasi seklinde nitelendirmelerini lisans ve tistiinde mezu-
niyete sahip olanlar aldatmaca ya da olagan gormektedir. Aldatmaca seklinde gérme
olasiliklar olagan seklinde gérme olasiliklaria gore katsay1 agisindan daha ytiksek-
tir. Lisans ve listii mezuniyete sahip olanlarin ilkogretim mezunlarina oranla kullanici
hatas1 seklindeki geri doniigleri, aldatmaca olarak nitelendirme olasiliklari, yetkili
servislerin davraniglarinda yanlig olan bir durum yoktur seklinde nitelendirme ola-
siligindan 3,61 kat daha fazladir. Ayni sekilde, bu durumu olagan gérme olasiliklari,
davraniglarda yanlig bir sey olmadigini diisiinme olasiligindan 3,28 kat daha fazladir.

Yas. Katilimeilarin yag arttikca yetkili servislerin kullanici hatasi seklindeki geri do-
niislerini olagan gérme olasiliklari da artmaktadir. Katilimeilarin yasindaki bir birimlik
artis kullanici hatasi seklindeki geri doniisleri yanlis olan bir durum yoktur seklinde
degerlendirme olasiligina gore olagan gérme olasiligini 1,03 kat artirmaktadir.

Marka aragtirmasi. Nadiren marka arastirmasi yapanlar her zaman marka arastir-
mas1 yapanlara oranla kullanic1 hatasi seklindeki geri doniisleri 2,56 kat daha fazla
olagan olarak gormektedir.

Etik davranis. Katilimcilarin, firmalarin etik davranmadiklart hususundaki diisiin-
celeri olumsuzlastik¢a kullanici hatasi seklindeki geri doniisleri olagan ya da aldat-
maca seklinde gérme olasiliklar: da artmaktadir. Katilimcilarin, firmalarmn etik dav-
ranmadig1 hususundaki goriislerinde meydana gelecek bir birimlik azalig, kullanici
hatas1 seklindeki geri doniigleri 0,52 kat daha az “aldatmaca” ve 0,58 kat daha az
“olagan” seklinde degerlendirmelerini saglayacaktir. Bir bagka ifadeyle katilimcilar,
firmalarmn etik davrandiklart yoniinde bir birimlik bir olumlu kanaate sahip olduk-
larinda bu tip geri doniigleri en az 1/0,58=1,72 kat daha fazla davraniglarda normal
olmayan bir durum yoktur seklinde degerlendireceklerdir.

Firmalarin yetkilendirdigi servislerin, satis sonrasinda liriinde meydana gelen ari-
za ya da sorunlar1 kullanici hatasi seklinde degerlendirmelerini, lisans ve iistii egitime
sahip olanlar ile firmalarin etik davranmadigini diisiinenlerin bir kismi aldatmaca
seklinde nitelendirmektedir. Katilimcilarin yagi arttikea yetkili servislerin kullanici
hatas1 seklindeki geri doniisleri olagan olarak kabul edilmektedir. Marka arastirmasi
yapanlar, kullanici hatas1 seklindeki geri doniisleri anormal gérmemekte, yanlis bir
durum olmadigim diisiinmektedirler.
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Sonuc ve Oneriler

Bu c¢aligma, Fethiye ilge sinurlari igerisinde ikamet eden ve tesadiifi 6rnekleme yon-
temi ile belirlenen 571 katilimcidan elde edilen veriler {izerinden tiiretilmistir. Anket
uygulamasimni 571 katilimeryla kisith kalmasi ve Fethiye sinirlari igerisinde gergekles-
tirilmesi bu ¢aligmanin en bilyiik dezavantajlaridir. Ayrica analiz sonuglarmnin elde edil-
mesinde mevsimsel degisimlerin ve sosyal olaylarin etkisi miimkiindiir. Katilimeilar
demografik agidan farkli kitleleri temsil edecek sekilde belirlenmeye ¢aligilmistir. Ana
kiitleyi temsil etmesi agisindan 6rneklem biiytikliigiiniin alt sinirinda kalimmamustir.

Ug model iizerine kurulan analiz sonuglar birlikte degerlendirildiginde, katilimcilardan
en az birinin firmalarmn fiyatlandirma ve satis politikalarini aldatmaca olarak degerlendirdi-
&i, en az birinin de olagan olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Firmalar tarafindan uygu-
lanan bu tiir politikalart uygun olarak gorenler kirsal kesimlerde yasayanlar, kadmlar, gelir
diizeyi yiiksek olanlar, fiyat ya da marka aragtirmasi yapmayanlar ve egitim diizeyi diisiik
olanlardir. Bir bagka ifade ile yetersiz piyasa bilgisine sahip olanlar ya da piyasa bilgisine
ulagsma imkanlari kisith olanlar, aragtirmadan anlik karar verenler, geliri yiiksek olanlar, fi-
yatlandirma ve satig politikalarimi uygun olarak gormektedir. Firmalarm daha fazla tiriin
satmak maksadiyla tiiketicilerde uyandirmak istedikleri, uygun kosullarda aligveris yaptik-
lar1 algisinin olusmadigi net olarak goriilmektedir. Bu uygulamalar, firmalarinin diistindiik-
lerinin aksine, tiiketicilerin farkl agilardan giivensizligini artiran sonuglar dogurmaktadir.

Bunun yaninda finansal piyasalarda énemli bir yere sahip olan bankalarin mevcut
giivensizlik ortamini destekledigi sonucu analiz ¢iktilarindan elde edilmektedir. Ure-
tici ile tiiketici arasindaki trafigin ortasinda yer alan bankalar, tiiketicilere puan ak-
tariminda bulunurken, pos cihazlarini kullanan firmalardan da komisyon almaktadir.
Buna bagli olarak firmalar, komisyon masraflarin1 da hesap ederek fiyat belirlemekte
ve sonucu itibariyle, satilan iiriiniin komisyon bedelini tiiketiciden tahsil etmektedir.
Bu baglamda tiiketici, para puan gibi uygulamalarla belki ancak zararini kargilamak-
tadir. Fiyatlar yoluyla zorunlu bagimli miisteri profili olusturulmaktadir.

Analizin son modelini olugturan “kullanici hatasindan kaynaklantyor” ifadeleri,
son donemde, sadece kiigiik isletmeler tarafindan degil; ismi bilinen koklii ve biiyilik
firmalarin yetkilendirdigi servisler tarafindan da siklikla kullanilmaya baslamistir.
Ozellikle tiiketici sikdyetlerine yer veren internet sitelerine bakildiginda kurumsal
oldugu diistiniilen bir¢ok firmanin tiiketicileri magdur eden kararlarina siklikla rast-
lanmaktadir. Tiiketici hakem heyetine bagvuruda bulunan tiiketici sayisinin ve tiikke-
ticinin korunmasi yasasina aykiri faaliyet yiiriittiigii gerekcesiyle Glimriik ve Ticaret
Bakanlig tarafindan idari para cezasi kesilen firma sayisinin her gecen giin artmasi,
sorunun artarak devam ettiginin gostergesidir.

Ekonomik bityiimenin tiikketimi artirmak yoluyla ger¢eklestirilmek istenmesi, daha
fazla {iriin satmay1 hedefleyen bu tiir uygulamalarin olagan hale gelmesine ve etik
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dis1 birgok uygulamanin yasalara aykir1 olmadigi gerekgesiyle yayginlasmasina ne-
den olmaktadir. Sosyal hayatta bireyi tiiketici ya da tiretici olarak ayirmak miimkiin
degildir. Bir alanda tiiketici olan, baska bir alanda {iretici olan bireylerin yiiriittiigt,
titketimi artirici, aldatmaya yonelik faaliyetler kendi bulunduklar1 zemine zarar ver-
mektedir. Ankete katilan esnaf, tiiccar ve serbest meslek sahibi katilimcilarin kanaat-
leri tiim katilimcilarin kanaatleriyle aynidir. Diger katilimeilar gibi aldatildiklarini ya
da olagan gordiiklerini ifade etmeleri toplumsal agidan insanin kendi kendine zarar
verdiginin gostergesidir. Toplumu olusturan bireylerin, kendi icerisinde, basta ken-
disi olmak iizere en yakinindakinin giivenini zedeleyecek kararlar almasi, olugsma-
s1 gereken medeniyetin temelden ¢lirlimesi anlamina gelmektedir. Zira gerek ticari
hayatta gerekse sosyal hayatta yasanan ikili diyaloglar toplumun bir biitiin halinde
giiven algisinin artmasina ya da azalmasina zemin olusturacaktir. Ister tiiketici isterse
iiretici konumunda olsun, bireyin, aldig1 kararlarin sadece kendisine degil iginde ya-
sadig1 sosyal yapiya da etki edecegini gorebilmesi gerekir.

Yetki kullanma hakkina sahip olan merkezi otoritenin firmalar tarafindan yiiriitiilen
ticari faaliyetleri sadece mevcut yasalara gore degerlendirmemesi gerekir. Ticari faali-
yetler etik ilkeler agisindan incelenmeli ve yasalar ivedilikle insan odakli olacak sekilde
yeniden diizenlenmelidir. Asil olmasi gereken, bireylerin kendi iradeleri ile dogru olanlar
yapmalaridir. Ancak bu noktada bireylerin isteksizligi gozlenirse merkezi otoritenin gii-
ven ortamini zedeleyecek girisimleri engelleme, giiveni ve seffafligi artiracak politikalari
uygulama sorumlulugu vardir. Bu amagla ilk asamada fiyat kirliligi sonlandirilmalidir.
Miisterilerin algisi etkileyecek fiyatlandirma ve satis politikalar seffaflagtiriimali ve
gergek fiyatlarin net olarak agiga ¢ikmasini saglayacak kararlar alinmalidir. Bunun ya-
ninda finansal piyasalar igerisinde 6nemli bir paya sahip olan bankalarin, dolayli yonden
-pos komisyon ticretlerini almak ve bunu da indirim gibi tiiketiciye yansitmak- fiyatla-
rin artmasina ve tiiketicinin zorunlu bagimli hale gelmesine neden olan uygulamalarina
yeniden diizenleme getirilmelidir. Gerek firmalar tarafindan gerekse bankalar tarafindan
uygulanan ve tiiketicileri daha fazla satin almaya iten uygulamalardan vazgegilmelidir.
Odalar, birlikler ve kooperatifler sadece belge veren ve aidat alan kuruluslar olmamali,
sektorlerin kendine 6zgii yapilarii dikkate alarak ticari ilkeleri ortaya koyan kuruluglar
haline gelmelidir. Transfer fiyatlandirmalar basta olmak {iizere {iriin fiyatlarindaki yukar
ya da asag1 yonlii fiyat degisikliklerinin fahis seviyelerde olmasi engellenmelidir.

Gerek firmalar gerek hanehalklar1 gerekse merkezi otorite, hangi isimle anilirsa
anilsin, ekonomik karar birimleri ad1 verilen bir biitiinlin pargasidir. Ve birimler de
bireylerden olugsmaktadir. Her birey kendi ¢ikarina hos gelen davraniglar: ve kararlari
yeniden gézden gecirmeli ve kisa vadede kendine fayda saglayacagini diigiindiigi
faaliyetin, yanligsa, nihayetinde kendine geri donecegini bilmesi gerekir. Giivensizlik
ve etik ilkeler acisindan giin gectikge geriye giden bir medeniyeti miras birakmak,
gelecege en biiyiik ihanettir.
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Many sectors lack competition that is based on ethical principles. First in regard to
pricing, misleading or deceptive practices in the different processes of trade increase
distrust and transform shopping activities that are needed for maintaining life on its
natural course into immorality and a general lack of principles. The most important
factor that nourishes this structure is people themselves. In addition, the adopted
economic model along with the role the central authority undertakes in the economy
affects the dimensions of unethical commercial activities and of being unprincipled.
In the last 15 years, Turkey’s gross domestic income has increased approximately
100% at the real level® (Kalkinma Bakanligi, 2017). During this period, consumers’
purchasing power and payment conveniences have increased, and supplying products
has become easier. Yet in this same period, the consumer confidence index is revealed
to have dropped almost 25%.

Aim, Method, and Scope

This study seeks to determine the pricings that are widely practiced on participants
in the market without any company or sector distinction and how consumers perceive
the sales policies. Survey questions formed from three separate dependent variables
and 20 independent variables with different structures and numbers were administered
to a total of 571 participants within the borders of the Fethiye district for this purpose.
A total of two factors have been obtained from nine questions with a scaled structure.
The other independent variables were subject to multiple logistic regression analysis
together with the obtained factors using the three dependent variables in order.

This study focuses on the three most common examples that increase distrust in
the market. The first of these are sales campaigns performed with names like “Buy 3,
pay for 2,” “Buy 1 get 1 free,” and “Half off” for pushing more sales and causing one
to think a product being sold is discounted. The second are sales policies originating

ER N3

from banks who have proposed names like “bonus,” “chip money,” and “vadaa,”
which causes credit-card usage to become widespread and users to think they have
more discount opportunities. The final one is authorized services’ expression of “due
to user error,” which has become more widespread in recent times when encountering
the problems that occur during use. Participants were asked how they feel about sales
campaigns, bank card-based campaigns, and post-sales, and to choose one of three

answers: scam, normal, or convenient.

Analysis Results and Recommendations

When evaluating the analysis results established on the three models together, at
least one of the participants was seen to assess companies’ pricing and sales policies

3 In 2001, approximately 68.31 million Turkish Lira; in 2015, 131.27 million TL.
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as scams and at least one to also assess as normal. These types of policies applied by
companies are considered appropriate by: those living in rural areas, women, those with
high income levels, those who have not researched prices or brands, and those with a
low education level. In other words, those with insufficient knowledge about the market,
those with limited access to market information, those who decide impulsively without
researching, and those with high incomes consider the pricings and sales policies to be
appropriate. Companies are clearly seen to want to excite consumers for the purpose
of selling more products, and the perceptions of those purchasing are not formed under
appropriate conditions. These applications bear the results of increasing consumers’
mistrust from various perspectives, contrary to what firms think.

Alongside this, the result that banks, who have a significant place in financial
markets, support this environment of mistrust has been obtained from the analysis
outputs. Banks, located in the middle of the traffic between producers and consumers,
also receive commissions from companies that use point-of-sale (POS) devices by
having a part in the transfer of credit to consumers. Accordingly, companies determine
prices by also calculating their commission expenses, and as a result the commission
fee for the sold product is charged to the consumer. In this context, the consumer
might only cover the losses through practices like money points. By way of fees, a
forced dependent customer profile is formed.

Statements like “due to user error,” which occurred in the last model of the analysis,
are not just used by small businesses; they have begun to frequently be used by services
that large firms with well-known names have authorized. In particular when looking
at internet sites that include customer complaints, decisions that victimize consumers
are frequently encountered from many companies that are considered institutional.
On the grounds that the activities carried out contrast the number of consumers with
applications to the consumer review board and to consumer protection laws, the daily
increase in the number of firms being administratively and financially fined by the
Ministry of Customs and Trade indicates that this problem continues to increase.

The central authority, which has the right to exercise power, should not evaluate
the business activities performed by companies only in accordance with current
law. Commercial activities should be examined in terms of ethical principles, and
legislation should be reorganized in a way that quickly becomes human-focused.
Individuals who need to be in charge should do what is right of their own will. Yet
when observing the reluctance of the individual on this point, responsibilities exist to
block attempts from the central authority that will damage the environment of trust
and to apply policies that will increase trust and transparency. For this aim, the first
stage should be to end price contamination. Pricing and sales policies that influence
customer perception should be transparent, and decisions should be made that enable
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the actual price to be clearly presented. Alongside this, rearrangements should be
brought to price increases —taking POS commission fees and reflecting them as a
discount to the consumer—, indirectly to banks that have a significant share within
financial markets, and to practices that will become mandatorily consumer-based.
Practices from both banks and companies that push consumers to buy more should be
abandoned. Associations, unions, and cooperatives should not just be institutions that
provide information and receive dues; they should become institutions that reveal
the principles of trade by taking into account themselves the structures unique to the
sectors. Exorbitant levels of price changes, whether high or low in product prices,
especially in transfer pricing, should be blocked.
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