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OZET

Bu c¢alismanin amacu, tiiketicilerin tatminsizlikleri sonucu ortaya koyduklar sikayet
davraniglarim1  tiiketicilerin =~ sosyal sorumluluklar1  ¢ercevesinde degerlendirerek,
Tiirkiye’deki tiiketicilerin, memnuniyetsizliklerine yonelik ve isletmelerin olas1 haksiz

uygulamalarina karsi ortaya koyduklar: sikayet davranislarini incelemektir.

Bu temel amacg cergevesinde, c¢alismada tiiketicinin Onemi, isletmelerin ve
tilketicilerin sosyal sorumluluklar, tiiketicilerin tatminsizlikleri sonucu ortaya koydugu
tepkiler ve bu tepkilerden biri olan sikdyet davranisi, tiiketicinin korunmasi ile ilgili
tiketici haklar1 ve sikayet yollar1 gibi konular irdelenmis olup bu kuramsal bilgiler 1s181nda
Sanayi ve Ticaret Bakanligindan elde edilen bilgi ve belgeler incelenmistir. Bu konuda
Turkiye’deki tiiketicilerin yapmis olduklar1 sikayet bagvurularinin konulari, basvuru
miktarlari, bagvuru sonuglar1 ve isletmelere uygulanan idari para cezalart gibi konular

analiz edilmistir.

Ulasilan bulgulara gore ise, Sanayi ve Ticaret Bakanligina ve tiiketici sorunlari
hakem heyetlerine yapilan sikdyet bagvurularinin yillar itibari ile arttigi, basvuru
miktarlarinin en fazla kredi kart1 ve cep telefonu sektoriine yonelik oldugu, il ve ilcelere
birlikte bakildiginda Ankara’da yapilmis olan sikayet basvurularinin diger illere gore daha
fazla gerceklestigi, sonuclanan sikdyet basvurularinin genel olarak tiiketicilerin lehine
sonuglandigl ve isletmelere yonelik denetimler sonucu uygulanan idari para cezalarinda

yiiksek artislarin bulundugu sonuglarina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketicinin Sosyal Sorumlulugu, Sikayet, Tiiketicinin

Sikayet Davranisi, Tiiketicinin Korunmas.



ABSTRACT

The purpose of this study is to evaluate consumer’s complaint behaviors as a result
of consumer dissatisfaction within the frame of their social responsibilities and to
understand the complait behavior of Turkish consumers when they are dissatisfied and face

with potential unfair practices of companies.

Within the framework of this basic objectives, the importance of consumers, social
responsibility of companies and consumers, the reaction of dissatisfied consumers,
complaining behavior, consumer protection related to consumer rights and complaints
route are discussed. In light of these theoretical knowledge, the information and documents
obtained from Ministry of Industry and Trade are examined. In this issue, complaint
application’s topics, application amount, results of application that Turkish consumers

made and applied administrative fines to companies have been analyzed.

According to the findings of the study results show that there is a rise in the amount
of complaint applications to Ministry of Industry and Trade and Arbitration Committees
for Consumer Problems by years. When the cities are compared Ankara is the city that
have the most complaint applications. Besides study show that the most mentioned
complaint issues are about credit cards and mobile phones. The complaint applications
mostly resulted in favour of the consumers and it is determined that there is a rise in the

amount of administrative fines charged to companies.

Keywords: Consumer, Socially Responsible Consumer, Complaints, Consumer Complaint

Behavior, Consumer Protection.
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GIRIS

1850°li yillardan itibaren siirekli de8isen ve gelisen pazarlama anlayislarina
bakildiginda, modern anlamdaki pazarlama yaklasimi ya da miisteri odakli yaklasim,
isletme ile ilgili ¢esitli gruplarin -paydaslarin- ¢ikarlarini uygun bir denge i¢inde tutan;
kendi oOrgiitsel amaglarin1 gergeklestirmeye calisirken tiiketiciye ve onun ihtiyaglarinin
tatminine 6zel bir 6nem veren bir anlayis olarak ortaya ¢ikmistir ( Mucuk, 2006: 6). Hatta
isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaglarim1 ve isteklerini uzun donemde karsilama amaci
olmasinin 6tesinde toplumun geneline de fayda saglamasi gerektigi toplumsal pazarlama

anlayisi ile ortaya konulmustur (Kotler ve Armstrong 2008, Carroll 1991).

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazar kosullarinda isletmelerin bu tiiketici
yanli anlayiglar1 benimsemis olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii, isletmelerin hizla degisen ve
gelisen pazarlarda ayakta kalabilmesini saglayan unsurlarin basinda tiiketicilerin tatmini
gelmektedir. Tiiketicilerle iletisimin siirekli tutulmasi, sadik birer miisteri haline
getirilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmelerin varligini uzun siire devam

ettirebilmesi agisindan géz oniinde bulundurulmasi gereken konulardir.

Ancak, tiiketici tatminine dayali uzun donemli kar saglamak anlayisiyla hareket
etmek yerine kisa zamanda kar elde etme istegi ya da daha baska nedenler bazi isletmelerin
tiketicilerin oneminden uzakta kendi ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmelerine neden
olabilmektedir. Ayrica aldatici reklamlar, haksiz rekabet, istismarci fiyatlandirma, tiiketici
aldatmalari, aldatic1 sozlesmeler, ambalajlarin ¢evreyi kirletmesi, sahte garantiler, satig
sonrast kotii hizmetler vb. ¢ok sayida konuda isletmeler, tiiketicilerin, toplumun ve devletin
sosyal sorumluluk talepleriyle karsi karsiya kalabilmektedirler ( Torlak, 2006: 69). Bu
konuda tiiketiciler, isletmelerin olasi etik disi, haksiz uygulamalarina karsi sosyal sorumlu

bir tiiketim anlayisi ortaya koyabilmektedirler.

Bu baglamda tiiketicilerin, isletmelerin tiim topluma daha duyarli olmasi
konusundaki ortaya koyduklar1 eylemlerinden biri sikdyet davranisidir. Tiiketicilerin
sikdyet davranislari, isletmelerin olast aldatict veya haksiz uygulamalarina karsi birer
tepkidir ve isletmelerin uygulamalar1 konusunda diizeltici etki yaratma giiciine sahip
olabilmektedir. Bu durum, diger tiiketicilerin ayni problemleri yasamasma engel

olabilmekte, daha saglikli bir miibadele siirecini baslatabilmektedir. Kisaca, baska ¢evreleri
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de olumlu yonde etkileyebilecek olan bu tepkiler, sadece bireysel diisinmeyen ayni
zamanda sosyal amaglar1 da goz oniinde bulunduran sosyal sorumlu tiiketicilerin olumlu
bir katkis1 olarak da degerlendirilebilmektedir. Tiiketicilerin, isletmelerin etik ticaret ya da
toplumsal pazarlama gibi anlayislarini destekleyici girisimlerde bulunmasinin, sosyal
sorumluluk bilinci ile satin alimlar sergilemesinin ve isletmelerin topluma daha duyarl
olmasi konusunda uyarilarda bulunmasinin toplumun geneli acisindan faydali olacagi

sOylenebilir.

Ancak, tiiketicilerin isletmelerin olas1 aldatici veya haksiz uygulamalarina karsi
tepkilerini tam olarak yerine getirebilmeleri i¢in “tiiketicinin korunmasi” ¢abalar1 adi
altinda egitilmesi ve bilgilendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii, haklar1 ve sikayet yollari
konusunda bilgi sahibi olan egitilmis, bilingli, sosyal sorumlu tiiketicilerin varligi, saglikli
bir piyasa sisteminin olugmasi ve toplumsal refah diizeyinin gelismesi agilarindan

Onemlidir.

Bununla birlikte pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin sosyal sorumluluklari ve
sikayet davranislar1 arasindaki iliskinin iizerinde yeterince durulmadigi, glintimiizde sosyal
sorumluluk kavrami ile ilgili yapilmis olan calismalarin genellikle isletmelerin sosyal
sorumlulugu agisindan ele alindig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin sosyal
sorumluluklar1 baglaminda Tiirkiye’deki tiiketicilerin, tatminsizliklerine ve karsilastiklari
olast haksiz uygulamalara yonelik ortaya koyduklar sikdyet davranislarini incelemek bu
aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu temel ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin

sikayet davranislar1 konusunda ikincil verilere dayanan nitel bir aragtirma yiiriitiilecektir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici kavramina ve pazarlama anlayisinin gelisimi
cercevesinden tiiketicilerin 6nemine deginilecektir. Daha sonra isletmelerin kar elde etmek
icin mal ve hizmet {retmelerinin Otesinde tiiketicilere ve topluma ydnelik
sorumluluklariin bulunmasi isletmelerin sosyal sorumlulugu konusu basligi altinda ele
almacaktir. Ayrica, isletmelerin sosyal sorumluluklar1 gibi tiiketicilerin de kendi
sorumluluklarimin olabilecegi tiikketicinin sosyal sorumlulugu konusu ile vurgulanmaya
calisilacak, son olarak sosyal sorumluluk kapsaminda tiiketicinin korunmasi konusuna

deginilecektir.



Ikinci boliimde tiiketicilerin davranislari, satin alma siireci ve bu siire¢ sonunda
olusan sikayet kavrami lizerinde durulacaktir. Sikdyet davranisinin disinda isletmelere
yonelik diger tepkiler incelenecek olup, sikdyet davranisi sosyal sorumluluk gostergesi
olarak degerlendirilecektir. Son olarak, tiiketicilerin korunmasi baglaminda tiiketicilerin

sikayet ve hak arama yollari irdelenecektir.

Ugiincii boliimde, Sanayi ve Ticaret Bakanligi’'ndan edinilen verilerle “Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine ve Sanayi ve Ticaret Bakanligi merkez ve tasra
teskilatlarina” yapilan tiiketici sikayet basvurularinin miktarlari, bagvurduklari konular,
basvurularin sonuglari ve denetimler sonucu isletmelere uygulanan idari para cezalari

analiz edilecektir.

Calismanin “sonug¢ ve Oneriler” kisminda da aragtirmanin analitik bulgularindan

hareketle elde edilen sonuglar tartisilacak ve bazi oneriler ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.



BiRINCi BOLUM

TUKETICILERIN SOSYAL SORUMLULUGU

1.1 TUKETIM VE TUKETIiCi KAVRAMI

Insanin yasamm devam ettirmesi Konusundaki smirsiz ihtiyaglari, bir takim
ekonomik ve sosyal faaliyetler ile karsilanmaya calisilmaktadir. Bu ekonomik faaliyetler
tilketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretilmesini saglamaktadirlar.
Sadece iretimi gergeklestirmek insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin yeterli
olmamaktadir. Ayrica mal ve hizmetlerin tiiketicilere yonelik olup olmadigi, nasil
tutundurulacag, nerede, hangi fiyattan kullanima sunulacagi gibi konular da ayr1 bir 6nem
tagimaktadir. Ama ne olursa olsun iiretim, tiiketim sonuglu bir eylemdir ve iiretimin asil

amaci tiikketimdir (DPT, 1995: 3).

Tiiketici Haklart Dernegi (1997: 10)’nin yapmis oldugu tamima gore tiiketim;
“tiiketicilerin ihtiyaglarim gidermek {izere satin aldiklart nihai bir mal ya da hizmeti ( gida,
saglik, egitim, kiltir, ulasim, konut, temizlik, giyim, ev esyasi, vb.) nihai olarak

kullanmas1” seklinde ifade edilmektedir.

1.1.1 Tiketici Tanimi

Tiiketici kavrami degisik kesimlerce ele alinmis, incelenmis ve tanmimlanmaya

calisilmistir. Asagida literatiirdeki bazi tanimlama yaklasimlarina yer verilmistir:

Mucuk (2006: 66)’a gore tiiketici, “tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir ve bunun kapsami hayli genistir; kisiler,
aileler, lretici ve satici (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci

giitmeyen kurumlar bu kapsama giren birimlerdir.”



Tirk Dil Kurumunun internet sitesinde yapilan tiketici tanimi ise “mal ve

hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse” seklindedir.!

Tiiketici Haklar1 Dernegi (1997: 10)’nin tanimina gore tiiketici; “ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel gereksinmelerini karsilayabilmek i¢in nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alip
kullanan ya da kendi kendine iiretip kullanan ve hicbir miibadeleye sokmayan her kisi,

kurum ve ailedir” seklinde tanimlanmustir.

Diger bir tanima gore tliketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama

bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir” (Karabulut,

1985 14).

Omer Baybars Tek (2008: 163)’in tanimina gére ise tiiketici, “kisisel istek, arzu ve
gereksinimleri i¢in “pazarlama bilesenlerini” satin alan veya alma kapasitesinde olan
gergek bir kisidir. Tiiketici bir {iriin veya hizmeti satin alirken onun yaninda reklamini,

ambalajini, teslimatini, taksit sartlarini, kaliteyi, garantiyi vb. de birlikte almis olmaktadir.”

8 Eylil 1995 tarihinde yiirlirliige giren 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 3. maddesinin (e) bendinde “tliketici” kavrami tanimlanmistir. Buna
gore; tiiketici, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen,

kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kisiyi” ifade etmektedir.

1.1.2 Tiiketici Cesitleri

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaclarina gore iki biiyiik

gruba ayrilmaktadir ( Mucuk, 2006: 66 );

° Nihai tiiketiciler,

o Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler

! Tiirk Dil Kurumu, Ocak 2010,
<http://ww.tdk.gov.tr/ TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AAB849816B2EF4376734BED947CDE&Keli
me=Tuketici>



http://www.tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=Tüketici
http://www.tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=Tüketici

Tiiketicileri, nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler olarak ayirma geregi
duyulmasinin nedeni ise bu tiiketicilerin satin alma davramislar1 arasinda farkliliklarin

olmasindan kaynaklanmaktadir ( Arpact ve digerleri, 1992: 16).

Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari igin satin alirlar ( Mucuk, 2006: 66 ).
Bu anlamda tiiketici pazari, {iriinlerin is amaci disinda, kisisel kullanim amaciyla satin
alindig1 ya da kiralandig1 pazardir. Bu pazarin arz tarafinda satici igletmeler, talep tarafinda

da tiiketiciler bulunmaktadir ( Islamoglu, 1999: 105 ).

Tiiketici pazarinin niteliklerini ve igerisindeki son tiiketicilerin 6zelliklerini, tiiketici
pazarinin ekonomik, demografik, cografik boyutlar: ile tiiketici davranis boyutu ortaya

koymaktadir.

Ekonomik boyut; genel ekonomik durum, gelir ( kisisel gelir ve harcanabilir gelir),
gelirin dagilimi, tiketici kredileri, harcama bi¢imi gibi oOlgiitler ile degerlendirilir.
Demografik boyut; toplam niifus, yas, cinsiyet, egitim, meslek, dil, din, irk ve aile yapisi
gibi Ozellikleri kapsamaktadir. Cografik boyut ise niifusun cografik dagilimi, go¢
hareketleri, kentlesme ile degerlendirilir (Cemalcilar, 1988: 57 ). Tiiketici davranislarini
etkileyen baslica etkenler ise kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler

dogrultusunda nihai tiiketicilerin satin alma davranislar farklilik gostermektedir.

Endiistriyel tiiketiciler veya orgiitsel tiiketiciler ise nihai tiiketicilerden gerek yapi,
gerekse satin alma nedeni olarak farkliliklar gosterir. Endiistriyel tiiketiciler, bir mal veya
hizmeti bir baska iirlinlin tiretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla satin alim yaparlar

( Arpaci ve digerleri, 1992: 15).

1.1.3 Tiiketicinin Onemi

Insanoglu ilk caglardan beri ihtiyaclarini karsilayabilmek igin iirettikleri mal ve
hizmetler i¢in miibadele yoluna gitmislerdir. Daha sonra yaygin bir sekilde paranin
kullanilmaya baslamasiyla miibadele siireci tamamlanmig, onun yerine arz ve talebe

dayanan pazar ekonomisi olusmustur.

Serbest piyasa diizenine dayali ekonomilerde, isletmelerin pazarda varoluslarinin

nedenleri, tiiketici ihtiyaglarimi ve isteklerini karsilayacak mal ve hizmetleri iiretmek,
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pazara sunmak, tiiketici tatmini yaratarak uzun dénemde kar saglamak seklindedir. Ancak,
niifusun ¢ogalmasi, gelirlerin artmasi, pazarin biiyiimesi, isletmelerin sayilarinin artmasi,
rekabetin siddetlenmesi ve teknolojik gelismeler, mallarin ve hizmetlerin tiretimini ve

pazarlanmasini daha karmasik hale getirmistir ( Tokol, 1977: 3).

Ozellikle iiretilen mal ve hizmetlerin pazarlara sunulmasi ve benimsetilmesi igin
firmalarin daha fazla caba gostermeleri geregi ortaya cikmustir. S6z konusu cabalar
tiketicileri daha yakindan tanimaya, tiiketim davranislarii incelemeye ve gelecekteki
tiikketim konusundaki egilimleri ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Isletmeler, tiiketiciler {izerinde

yaptiklar1 arastirmalarda su sorulara cevap aramaktadirlar ( Islamoglu, 1999: 108 ):

J Tiiketicilerin bizim ve rakip tiriinler hakkindaki diisiinceleri nelerdir?

o Tiiketiciler bizim mal ve hizmetlerimizi nasil kullaniyorlar?

. Tiiketicilerin bizim iirlin ve reklamlarimiza karsi tutumlar1 nasildir?

. Tiiketiciler toplumda ve ailedeki rolleri hakkinda neler diistintiyorlar?

o Tiiketicilerin kendileri ve aileleri i¢in korkular1 ve riiyalar1 nelerdir?

o Tiiketiciler bir mal ya da hizmete iliskin satin alma kararini nasil veriyorlar?

o Tiiketiciler trlinler ve markalar arasindaki tercihlerini hangi o6lgiitlere
dayandiriyorlar?

. Bu kararlar1 alirken ve tercihlerde bulunurken hangi faktérlerden

etkileniyorlar?

Tiiketici ihtiyaglar1 sonsuzdur ve siirekli olarak degismektedir. Modanin, ekonomik
gelismelerin,  tikketim  aliskanliklarindaki ~ degismelerin,  gelirlerdeki ve  kredi
olanaklarindaki artislarin bu konuda biiyiik etkisi vardir. Iste bu etkiler tiiketicinin dnemini
arttirmakta ve isletmeleri pazara sunacaklari iirlinler, kullanacaklar1 dagitim kanallari,
yiriitecekleri satig arttirict ¢abalar ve iirlinlere koyacaklar1 fiyatlar konusunda tiiketici
ihtiyaglarini, tercihlerini, tutumlarim ve aligkanliklarini dikkate almak zorunda
birakmaktadir ( Tokol, 1977: 4).

Pazara sunulan iriinler arttigi zaman tiiketicinin se¢im 6zgiirliigii ¢ogaldigr gibi,
isletmeler tizerindeki etkileri de artabilmektedir. Dolayisiyla isletmeleri tiiketiciyi dikkate
almaya yonelten 6nemli nedenlerden birinin tiiketicilerin pazarda gii¢lii konuma gelmesi

oldugu sdylenebilir ( Tokol, 1977: 4).



Tiiketicilerin giiclii konuma gelmesinde etkili olan faktorler dikkate alindiginda

sunlar1 saptamak miimkiin olmaktadir;

o Tiiketicilerin bireysel ve orgiitlii tepkileri,
o Tiiketiciyi koruyan yasal ve orgiitsel diizenlemeler,
o Ticari ahlak ve rekabet kurallarina uygun faaliyet gosteren isletmelerin ve

mesleki orgiitlerin baskilari.

1.2 PAZARLAMA ANLAYISINDAKI GELiSMELER VE TUKETICI

Isletmelerin faaliyetlerini yonlendiren “pazarlama” anlayis1 basladig ilk giinden bu
yana pek cok yaklasimdan gecerek bugiline gelmistir. Her bir yaklasim, bir onceki
yaklagimdaki eksikligi tamamlamis ve son donemdeki yaklasimlar tiiketiciye yonelik
kavramlar1 gelistirmistir. Boylece isletmeler agisindan tiiketici kavrami giderek 6nem

kazanir hale gelmistir.

Pazarlama anlayisindaki bu evrim, endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde
baglamistir (Tek, 2008:8). Daha sonra teknolojinin gelismesi, kitle {retiminin
yayginlagmasi, yagsanan ekonomik degisimler ve kiiresellesme, pazarlama caligmalarinin

gelismesine neden olmustur.

Pazarlama anlayisinin tiiketicilere veya miisteriye odakli olma yoOniindeki bu
tarihsel gelisim siireci tiretim, tirlin, klasik pazarlama (satis), modern pazarlama, toplumsal

pazarlama ve iligkisel pazarlama anlayis1 olmak iizere alt1 baglik altinda incelenmektedir.

1.2.1 Uretim Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

En eski pazarlama anlayisi, liretim anlayisina dayali yaklasimdir. 1900’1 yillarin
basinda hakim olan bu yaklagimin pazar kosullarina bakildiginda, genellikle arzin talebi
karsilayamaz durumda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler, iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine, kitlesel iiretimin arttirilip maliyetlerin diisiiriillmesine, dagitimin etkin hale

getirilmesine agirlik vermistir.



Ureticilerin tam bir gii¢ oldugu bu pazarlama yaklasiminda “ne iiretirsem satarim,
nerede liretirsem satarim, ne kadar iiretirsem satarim, hangi fiyattan istersem satarim, hangi
kosullarda istersem satarim” varsayimi bulunmaktadir (Bozkurt, 2000: 20). Bu dénemde
piyasa arz-talep iliskisine bakildiginda arz edilen iiriin miktarinin talebe gore yetersiz
kalmast ve isletmelerin sadece iiretim yonlii olmasindan dolayr tiiketici istek ve

ihtiyaclarimin dikkate alinmadigini sdylemek miimkiindiir.

1.2.2  Uriin Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

Uriin anlayis1 asamasinda isletmeler, iiriin gelistirme ¢alismalarina baslamis ve bu

tiir galigmalar tlizerine yogunlagmislardir.

Bu anlayzs, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve sorunlarinin ¢éziimii yerine yalnizca iiriin
satin almakla yetindikleri, yalnizca {iriiniin kalitesiyle ilgilendikleri, rakip triinlerin kalite
ve Ozelliklerini, birbirinden farklarini bildikleri ve odedikleri para karsiliginda en iyi
kaliteyi tercih edecekleri ve “iyi mal kendini satar” gibi varsayimlara dayanmaktadir (Tek,
2008: 9).

Bu anlayista da tiiketici ihtiyac ve istekleri dikkate alinmamakta, tiim ¢aligmalar iyi

bir mamul iretme ¢abalarinda yogunlagsmaktadir ( Tenekecioglu ve digerleri, 2006: 4).

1.2.3 Klasik Pazarlama ( Satis ) Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

Bu donemde tiiketicilerin farklilasmis mallara olan talebi ve rekabetin
yogunlagmasi, isletmeleri “ne iretirsem onu satarim, yeter ki satmasimi bileyim”
diisiincesine siiriiklemistir (Mucuk, 2006:7). Isletmeler tarafindan yogun bir satis ve
tutundurma ¢abasi ile tiiketicilerin satin alma isteklerinin uyandirilip en yiiksek satis
hacminin saglanmas1 amacglanmaktadir. Satis hacminin arttirilmasiyla da kar elde edilecegi

beklenmektedir. Bu anlayisin temel unsurlar1 Tablo-1’de gosterilmistir;



Tablo-1. Klasik Pazarlama ( Satis ) Anlayisi

Baslangi¢ Noktasi Odak Noktas1 Araclar Amacg¢ (Sonuc)
Fabrika veya Satig Urtinler Satis ve Tutundurma Satig Hacmini Arttirarak
Noktas1 ( reklam vb) Kar Elde Etme

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2008, 12.ed. s.10’dan uyarlanmustir.

Klasik pazarlama anlayisinda da diger asamalarda oldugu gibi tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 yine dikkate alinmamakta, saticinin beklentileri daha 6n plana ¢ikmaktadir. Yine
bu yaklasimda isletmelerin yiiksek karlar saglamak adina kisisel satig ve reklam
faaliyetlerinde tiiketicileri aldatici ve yaniltici uygulamalarda bulunduklarim sdylemek

mumkiindir.

1.2.4 Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

Isletmelerde sadece iiriinler iiretmenin, hatta yaniltici ve aldatict yollara bile
basvurarak satislar yapmanin saglkli ve uzun vadeli bir isletme-tiiketici iliskisi
saglamadiginin ~ farkina  varilmasi, 1950’lerin  ortalarinda  pazarlama  anlayis1

uygulamalarinin gelismesine neden olmustur ( Mucuk, 2006:7).

Modern anlamda pazarlama anlayisi, isletmelerin miisterilerinin tatmin diizeyini
arttiracak, onlarla daha uzun dénemli iliskiler gelistirmeyi saglayacak bir yaklasim olarak
ortaya cikmustir. Isletmeler, uzun dénemde miisteri istek ve ihtiyaclarina odaklanmanin,
iretime, Uriine veya satisa odaklanmaktan c¢ok daha olumlu sonuglar verdigini
farketmislerdir ( Tek, 2008: 13 ). Kisaca tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama diye ifade
edilebilen bu anlayis, 1960’larda ABD’de, 1970’lerde ise, diger gelismis iilkelerde
yayginlagsmustir ( Mucuk, 2006:7 ).

Modern pazarlama, “tiiketici ihtiyaglarindan hareketle, iiretilecek mal ve hizmetleri

belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin {iretiminden en son tiiketiciye veya
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kullanicinin eline geg¢mesini saglayacak tim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin

ederek kar saglamak amaciyla kullanilmasi” anlayisidir (Arpact ve digerleri, 1992: 4).

Tiiketicilerin istek, beklenti ve gereksinimleri tizerine kurulan modern pazarlama

anlayisinin temel unsurlar1 Tablo-2’de gosterilmistir ( Kotler, 2008: 10 ):

Tablo-2. Modern Pazarlama Anlayisi

Baslangi¢ Noktasi Odak Noktasi Araclar Amac¢ (Sonuc)
Hedef Pazar Miisterilerin Istek ve Biitiinlesik Pazarlama Miisteriyi Tatmin Ederek
Gereksinimleri Kar Saglama

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2008, 12.ed. s.10’dan uyarlanmustir.

Genel olarak tiiketici tatmininin modern pazarlama anlayisinin en dnemli 6zelligi
olmasinin yam sira, birden fazla unsuru daha bulunmaktadir. Bunlar tiiketiciye doniik
tutum, isletme ¢apinda biitiinlesmis pazarlama gabalari, miisteri memnuniyeti ve sistematik

planlama bashig altinda toplanmustir (Islamoglu, 1999: 15-16).

1.2.4.1 Tiiketiciye Doniik Tutum

Klasik pazarlama anlayisinda iretilen malm, yogun tutundurma cabalar1 ile
satilacagl diisiincesi yer almaktadir. Bu anlayis yerini, tiikketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin

iyi bir sekilde belirlenmesine dayanan modern pazarlama anlayisina birakmustir.

Isletmeler, pazarlama calismalarini artan yogun rekabet nedeniyle daha iiretim
baslamadan ele almmasi gereken bir faaliyet olarak degerlendirmeye baslamislardir. Bu
yonde modern pazarlama ile tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin belirlenmeye calisiimasi,

pazarin buna goére degerlendirilmesi en temel unsur durumundadir.
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Boylelikle tiiketici kavrami artik eski yaklasimlara gore daha 6n plana ¢ikan bir

kavram haline gelmis bulunmaktadir.

1.2.4.2 Biitiinlesik Pazarlama Cabalari

Modern pazarlama anlayisina gore isletme igerisindeki biitiin boliimlerin uyumlu
bir sekilde ¢alismasi ve isletmenin bir biitiin olarak ele alinmasi 6nemli bir unsurdur.
Pazarlama boliimiiniin de isletme fonksiyonu olarak isletmenin diger bolimleriyle ve
icerisinde ayrilan alt bolimleriyle uyumlu bir bicimde c¢alismasi gerekmektedir. Tim
boliimlerin bir biitiin halindeki galigsmalari, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin tatminine yonelik

olmalidir.

Ornegin, pazarlama béliimii gesitli mal iiretimini isterken, iiretim béliimii daha az
¢esidi; pazarlama bolimii kredili satiglar1 6nerirken, finansman boliimii siki kredi politikasi
izlerse, bu tutarsizliklarin hem isletmenin genel basarisi agisindan ( Mucuk, 2006:9 ) hem

de tiiketicilerin tatmini agisindan olumsuz etkilerin olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

1.2.4.3 Miisteri Memnuniyeti

Klasik pazarlama (Satis) anlayisindaki kar ancak satis hacmini artirarak miimkiin
olur seklindeki diisiince, modern pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketicinin tatmini ile
uyumlu olarak yeterli karlilik diisiincesi halini almistir. Tiiketicinin, isletmenin gelecegini
belirleyen esas faktor haline gelmesi ve asil olan yiiksek bir miisteri tatmini sonunda kar
elde edilmesi anlayisi, isletmenin varligini siirdiirebilmesi agisindan zorunlu hale gelmistir.
Ancak tiiketici tatmini isletmenin tek amaci olmayip, bir ara¢ konumundadir. Ciinkii,
isletmelerin tek amaci miisteri tatmini olursa firmalar trettikleri tirtinleri karsiz satmakla
kars1 karsiya kalabilirler ( Islamoglu, 1999: 23). Bu nedenle, tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri
ile isletmenin maliyet ve kar amaclarinin birlikte goz 6niinde bulundurulmasinda fayda

vardir (Cemalcilar, 1988: 24 ).

Modern pazarlama anlayist uzun vadeli karlilik konusunda da diger anlayislardan

ayrilmaktadir. Klasik pazarlama anlayisindaki kar1 satis hacminin arttirilmasi ile miimkiin
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olan en kisa dénemde elde etmenin aksine modern pazarlama anlayisinda miisteri tatmini

sonucunda uzun vadede kazancini siirekli hale getirmek s6z konusudur.

Miisteri tatmini, miisterilere satis 6ncesinde, satis aninda ve satis sonrasi hizmette
yardimci olmay1 ve sorunlart ¢ozmeyi i¢eren bir kavramdir. Tiiketicinin tatmin olmasi ise
mal ya da hizmetin fiili performansinin, beklenilen performansa esit ya da istiin olmasi
demektir ( islamoglu, 1999: 24).

Diger bir nokta ise yeni bir miisteri elde etmenin maliyetinin mevcut bir miisteriyi
elde tutma maliyetinden ¢ok yiiksek oldugudur ( Mucuk, 2006: 17). Bu yiizden
miisterilerle kurulan kalici iliskiler uzun vadede elde edilecek kar i¢in onemlidir. Misteri

tatminin arttiritlmas1 durumunda su yararlar ortaya ¢ikmaktadir ( Tek, 2008: 22);

o Tiiketiciler, isletmeye daha uzun siire bagl kalir,
o Isletme yeni iiriinler sundugunda ve eski iiriinleri yenilediginde daha ¢ok

satin alim yaparlar,

o Isletme ve iiriinleri hakkinda olumlu konusurlar,
J Rakip markalara fazla dikkat etmezler,
o Fiyat duyarlilign azalir (Ancak tesadiifen baska bir yerde aym iiriinii ¢ok

ucuz goriirse tepkisi daha biiytlik olur),
J Isletmeye yeni mal ve hizmet fikirleri verirler,
o Isletmeler agisindan ise islemler rutin olacagi igin hizmet etmesi yeni

miisteriye oranla ¢ok daha az maliyetli olur.

1.2.4.4 Sistematik Planlama

Sistematik planlama, isletmedeki biitiin bolimlerin belirli bir plan ve uyum
icerisinde hareket etmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Isletmeye yerlestirilmis olan
saglikli ve kapsamli bir planlama anlayisi, isletmenin i¢ ve dis gevresi ile ilgili
faaliyetlerini daha saglikli yonetebilme olanagmi kilmaktadir (Islamoglu, 1999: 25).
Dolayisiyla isletmeler, stratejik planlama ve stratejik pazarlama planlamasi galismalari ile
isletmenin ve rakiplerin zayif ve giiclii yonlerini, pazarda dogan firsatlar1 ve riskleri,

degisen tiiketici ihtiyaglarini, etkili bir bigimde takip edip degerlendirmelidirler.
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1.25 Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilere deger sunup
ihtiyaclarini karsilarken, bunu hem onlarin hem de genelde toplumun uzun dénemli olarak
refahin1 koruyacak veya gelistirecek sekilde uygulanmasina dayali bir anlayistir (Kotler,
2006: 11).

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayisi ile birlikte uyum icindedir; fakat
toplumun ortak degerlerini de konunun igine dahil etmektedir ( Zigmund ve D’Amico,
2002: 21). Isletmeler iiretilen {iriinler baglaminda, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak icin ¢alismaktadirlar. Diger taraftan da bu istek ve ihtiyaglara yonelik iiriinler
tiretilirken toplum, i¢inde yasanilan kiiltiirel yapi, dogal ¢evre gibi birgok unsura dikkat

edilmektedir.

Bu dénemde isletmeler pazarlama eylemlerinde (I¢6z, 1996: 7-8);

o Topluma karst sorumluluk duymaya baslamiglardir.

o Tiiketici haklar ve tiikketicinin korunmasi giindeme gelmistir.

o Kardan 6nce tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasini 6n plana almiglardir.

o Tiiketiciyi yonlendirmekten c¢ok, onu bilgilendirme ilkesi gegerli olmaya
baslamistir.

Kotler (2008: 11)’ e gore bu anlayista ii¢ ayr1 unsurun dengesi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Bunlar Sekil-1’de goriildiigii gibi isletmenin karlari, tiiketici istekleri ve

toplumun ¢ikarlar1 seklindedir.
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Sekil-1. Toplumsal Pazarlama Ucgeni

JAN

[ Toplum (Refah) ]

Tiiketiciler i A
[ (Thtiyaclarin Tatmini) ] [ Isletme (Kar) ]
L \

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2008, 12.ed. s.11’den uyarlanmustir.

Toplumsal pazarlama anlayisi “igletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisina
dayanmaktadir. Tek ( 2008: 18 )’e gore sosyal sorumluluk “igletme veya Orgiitlerin eylem
veya etkinliklerinin toplum tizerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum acisindan

yasal ve moral sorumluluklari” seklinde ifade edilmektedir.

1.2.6 Tlliskisel Pazarlama Anlayis1 Asamasi ve Tiiketici

Isletmeler acisindan 21. yiizyila gelindiginde gerek i¢ gerekse dis pazarlarda
stirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 saglamak igin, bir tiir sosyal iliskiler ag1 veya stratejik
ittifaklar icinde gilivenilir bir katilimci olarak yer almak zorunlulugu dogmustur ( Tek,
2008: 21). Pazar kosullarimin hizla degismesi, isletmeler arasinda yogun rekabetin
yasanmast ve isletmelerin sunduklart mal ve hizmetlerin giderek birbirine benzemesi
isletmelerin, rakiplerine karsi daha avantajli duruma ge¢mek i¢in miisterilerle uzun
donemli kalici iligkiler kurma yoluyla rekabet avantaji elde etmeye g¢alismasina neden

olmustur (Bakirtas ve Isikogullari, 2008: 326).

Tek (2008: 21)’e gore “miisterilerle uzun vadeli kalici iliskiler kurup siirdiirmek
pazarlama kanallarinin her kademesinde tedarik kaynaklarindan tiiketicilere kadar uzanan

iki yonlii bir cabay1 gerektirir ve tiim bu ¢abalara iligkisel pazarlama ad1 verilmektedir.”
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Iliskisel pazarlama, “dzellikle miisteri sadakatini ve miisteri tatminini artirmaya,
korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmayi,
onlarla iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaclayan stratejik bir

egilim” olarak ifade edilmektedir ( Tenekecioglu ve digerleri, 2006: 293).

Tiiketici sadakati iligkisel pazarlamanin en 6nemli sonuglarindan biri olarak kabul
edilmektedir ( Xu ve digerleri, 2006: 81). Oliver (1999: 34)’a gore tiiketici sadakati,
gelecekte tutarli olarak tercih edilen mal ya da hizmetin satin alinmasini saglayan derin bir

baglilik seklindedir.

Yapilan arastirmalar, yeni bir miisteri bulmanin, mevcut bir misteriyi elde
tutmaktan ortalama olarak 5-6 misli daha maliyetli oldugunu géstermistir ( Mucuk, 2006:
17). Bu nedenle isletmelerin kaynaklarini yeni tiiketiciler elde etme ¢abalarindan ziyade
mevcut tiiketiciler ile daha olumlu iliskiler gelistirmek {izere kullanmalarinin daha etkili
olacag goriisleri 6ne siiriilmektedir ( Xu ve digerleri, 2006: 81). Dolayisiyla “omiir boyu
miisteri degeri” kavramimi gelistirmek amaciyla isletme-miisteri iliskisine odaklanmanin ve
iliskisel pazarlamaya agirlik verilmesinin isletmeler agisindan énemli oldugunu sdylemek

miimkiindiir ( Mucuk, 2006: 18).

1.3 SOSYAL SORUMLULUK

1.3.1 Sorumluluk Kavrami

Toplumsal pazarlama anlayisinin getirmis oldugu sosyal sorumluluk kavramini

acgiklamadan once “sorumluluk” kavraminin tanimlanmasinda yarar vardir.
Farkli kaynaklardan alinan tanimlara gore:

Sorumluluk, kisinin kendi davraniglarini veya kendi yetki alanina giren herhangi bir
olayin sonuglarim iistlenmesi, sorum, mesuliyet anlamina gelmektedir.? Diger bir ifadeyle
sorumluluk, bir gorevi listlenen ve o gorevi yerine getirmek zorunda olan bireyden

beklenen yiikiimliiliiklerin biitiinii seklinde ifade edilmektedir (Bayrak, 2001: 81).

2 Tiirk Dil Kurumu,Subat 2010, <http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=Sorumluluk&ayn=tam>
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Bir bagka tamima goére sorumluluk, hiir ve akilli olan kimsenin karar ve
davraniglarindan dogan sonuglara katlanmasi ve bilerek yaptigi bir hareket karsisinda

yaptirimlara konu olmasi seklinde ifade edilmektedir ( Torlak, 2006: 20 ).

Sorumluluk, en genis anlamda belirli bir gorevin istenen nitelik ve nicelikte yerine
getirilmesidir (Pehlivan, 1998: 61). Genellikle kisinin niyet ve eylemlerinin kendi ve kendi
disindakileri etkilediginin farkinda olma bilinci, seklindeki tanimi konumuz olan sosyal

sorumluluk i¢in daha uygun bir tanim olacaktir.

Sorumluluk kavramu, bireysel sorumluluk ve sosyal sorumluluk olmak iizere iki

acgidan ele alinarak incelenebilir.

1.3.1.1 Bireysel Sorumluluk

Bireyler ilk olarak kendilerine kars: sorumludurlar. insamn sagligini korumak ve
zamani iyi degerlendirmek gibi sorumluluklar: oldugu gibi, manevi olarak da ruh yapisini
ve ahlaki degerlerini korumak ve gelistirmek gibi sorumluluklart bulunmaktadir (Torlak,

2006: 22).

Bireysel sorumluluk iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Torlak, 2006: 22-
23);

o I¢ sorumluluk veya ahlaki sorumluluk

o D1s sorumluluk veya hukuki sorumluluk, olarak ifade edilebilir.

I¢ sorumluluk, insamn kendisinden kaynaklanir ve kisinin davranisindan dolay1
kendisini sorumlu hissetmesidir. Insan kurallar karsisinda suclu olarak bulunmasa da ahlaki

acidan vicdani kisiyi sorumlu tutmaktadir.

Dis sorumluluk veya hukuki sorumluluk ise Kkisinin ¢evresine karsi olan
sorumluluklaridir.  Toplumlarin  belirledigi ~ sorumluluklar ~ kapsaminda, bireyler
davramslarinin diger insanlar1 etkileyebilecegi diisiincesiyle hareket etmelidirler. Aksi
halde birey dis veya hukuki sorumluluklarin: yerine getirmez ise toplumun yaptirim giicii

ile karsilasabilir.
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1.3.1.2 Sosyal Sorumluluk

Insamin hayatta sorumlu oldugu isi, ailesi, arkadaslari vardir. Dolayisiyla
sorumluluk duygusunun hayatin her asamasinda oldugundan bahsetmek miimkiindiir.
Bireyin yapmis oldugu davranmisin sonuglarimin diger insanlarin ¢ikarlarim etkiledigi
diisiiniildiigiinde ise sorumlulugun 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Iste bu noktada sosyal

sorumluluk bireyin tiim davraniglarinin biitiin toplumu etkileyebilecegi esasina dayanir.

Sosyal sorumluluk, “bir kisi veya orgiitiin eylemlerinin, digerlerinin ¢ikarlarini
etkilemesinden dolay1r sorumlu tutulmasi” seklinde ifade edilmektedir (Zigmund ve
D’Amico, 2002: 48). Bireysel sorumlulugun Kisinin ¢evresini kapsamaya basladigi nokta
sosyal sorumlulugun baslangici olarak kabul edilebilir (Torlak, 2006: 26). Ornek olarak
bireysel sorumluluk bilinci igerisinde bireyin kapali ortamda sigara igmesi, diger insanlarin
sagligin riske atmasina ve hatta bireyin kendi saglig: ile ilgili doktor, hastane ve ilag
masraflarina katlanmasina neden olacaktir. Baska bir 6rnek verilecek olursa, insanin daha
dikkatli ara¢ kullanmasi seklindeki bireysel sorumlulugu, hem bireyin kendisi i¢in hem de
sosyal sorumluluk ger¢evesinde yollarin diger siiriiciiler i¢in de daha giivenli olmasini
saglayacaktir. Bu nedenle birey, davranislarinin sonuglarindan dolay:r topluma Kkarsi
sorumludur ve saglikl bir toplum i¢in bireyin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmasi

gerekmektedir.

Kendini gelistirme, sagligim ve ahlaki degerlerini koruma gibi kendi hayatim
siirdiirmesi i¢in gerekli bireysel sorumluluklarini yerine getirmeyen bireyden, sosyal
sorumluluk bilinciyle diger insanlarin hayatina, toplum sagligina ve gelisimine 6nem veren
davraniglar sergilemesi beklenilemez. Bu agidan sosyal sorumluluk bilincinin yerlesmesi
icin bireysel sorumluluklarin 6neminin vurgulandig: bir egitim 6nemli bir konudur (Torlak,
2006: 27).

Sonug olarak sosyal sorumluluk; bireylerin ve isletmelerin, i¢inde bulunduklari
toplumun yasam kalitesini iyilestirme, kendi ¢alisanlart ve onlarin aileleri, yerel halk ve
biitiin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya i¢in ekonomik, ¢evresel, kiiltlirel ve sosyal

gelismeye destek verme sorumlulugu® seklinde ifade edilebilir.

% Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiirebilirlik Danismanligi, Subat 2010,
<http://www.sucsr.com/kss_sozlugu.aspx?character=S>
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1.3.2 lsletmelerin Sosyal Sorumlulugu

Insanlarin icinde bulundugu g¢evreye, topluma, iilkeye ve hatta diinyaya yonelik
cesitli sorumluluklart bulunmasinin yaninda isletmelerin de tipki insanlar gibi iginde
bulundugu topluma, iilkeye ve uluslararasi g¢evre baglaminda sosyal ve ekonomik
sorumluluklar1 mevcuttur. Bununla beraber siirekli gelisen teknolojik ve karmagik
uygulamalar toplumun giin gegtik¢e isletmelerden beklentilerinin artmasini saglamis, bu
durum isletmelerin toplumu géz ardi edemeyecekleri bir konuma gelmelerine neden

olmustur.

Farklilik yaratma, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama ve biiylime konular:
cergevesinde isletmelerin hayatlarini devam ettirebilmesi i¢in ¢evresi ile siirekli iliski
icinde olmasi ve faaliyet gosterdikleri toplumu ve toplumsal yapiy1r mutlaka dikkate almasi
gerekmektedir. Aksi takdirde isletmelerin elde ettikleri degerleri toplumun g¢esitli
kesimlerine katkilar saglayacak bigimde aktarmadiginda ya da toplum ile birlikte
paylasmadigi zaman wuzun vade de varligmi siirdirme sansi bulunmamaktadir
(Sabuncuoglu ve Tokol, 1997: 21). Bu baglamda isletmelerin sosyal sorumlulugu kavrami

son derece 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.2.1 isletmelerde Sosyal Sorumlulugun Tanim

Sosyal sorumlulugun her zaman gecerli bir taniminin oldugunu sdylemek zordur.
Clinkii sosyal sorumlulugun kapsamu, siirekli degisen ve gelisen bir yapiya sahip olmakla
beraber iginde bulunulan zaman ve topluma bagl olarak da degisik sekillerde
tanimlanabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal sorumluluklarina dair birgok tanim

yapilmustir.

1950°1i yillardan itibaren sik¢a duyulmaya baglanan “isletmelerin sosyal
sorumlulugu” kavramui; isletmelerin dogal ¢evreyi koruma; tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 dikkate alarak kaliteli ve gilivenli iirlinler sunma; ¢alisanlarin temel hak ve
ozgiirliiklerine saygi gosterme; isletmeyi ortaklarin haklarini koruyacak ve yatirimlar karl
kilacak bir sekilde yonetme, faaliyetlere iliskin dogru bilgi sunma ve toplumun refah

seviyesine katkida bulunacak egitim, saglik ve sanat etkinliklerini destekleme gibi
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faaliyetlerde bulunmasi anlayisina dayanmaktadir ( Aydemir, 1999:1 ). Bu agidan
bakildiginda modern isletmeler biiylime ve gelisim araci olan kar gibi geleneksel amaglarin
Otesine gegerek topluma katkilar saglamak dogrultusunda daha anlamli amaglar

edinebilmektedirler.
Isletmelerin sosyal sorumluluklartyla ilgili literatiirdeki tanimlamalar incelenirse;

Sosyal sorumluluk, “bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina,
isletme i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve

politikasi giitmesi, insanlart mutlu ve memnun etmesidir” (Eren, 2000: 99).

Bir bagka tamima gore ise sosyal sorumluluk, “ is adamlarinin, toplumun deger ve
amaclar1 agisindan arzu edilen yollar1 takip ederek, bu yonde kararlar vermesi ve
isletmenin yonetilmesi konusunda bagli oldugu mecburiyetler ” seklinde ifade edilmektedir
(Bayrak, 2001: 83).

Sosyal sorumluluk, dis ¢evreye yonelik olup isletmenin kararlarinda diger kisi,
grup, orgiit ve tim toplumun goéz oniinde bulundurulmasi ile ilgilidir. Bu yiizden sosyal
sorumluluk, isletmenin ekonomik faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin ( c¢alisanlar,
hissedarlar, tiiketiciler, tedarik¢iler ve nihayet tiim toplumun ) hig¢birinin menfaatlerine

zarar verilmeden ydnetilmesi seklinde tanimlanabilir ( Dinger, 2003: 185 ).

Sosyal sorumluluk kavramiin sivil toplum Orgiitleri tarafindan yapilan bir diger
tanim1 ise; “isletmenin sahip, ortak ve/veya yoneticilerinin igletmeyi yonlendirirken
toplumun deger yargilarina gore hareket etmesi ve sosyal gereksinimlerin farkinda olarak

isletmeyi yonetmesi” seklindedir.

Sosyal sorumlulugun farkli kisi ve kurumlarca yapilmis ¢esitli tanimlar1 olmakla

beraber, bu tanimlarin ¢ogunda yer verilen dort unsurdan soz edilebilir. Bunlar (Sonmez ve

Bircan, 2004: 3):

o Isletmelerin kar elde etmek i¢in mal ve hizmet iiretmelerinin 6tesinde
sorumluluklar1 vardir.
o Bu sorumluluklarin iginde, isletmelerin ortaya c¢ikmasma katkida

bulunduklar1 sosyal problemlerin ¢oziimiine katkida bulunmak da vardir.

* Sivil Toplum Portali, Subat 2010, <http://www.siviltoplum.com.tr/?ynt=icerikdetay &id=115>
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o Isletmeler sadece hissedarlara karsi degil, sosyal paydaslar olan cevreye
kars1 da sorumludurlar.
o Isletmeler sadece ekonomik degerlere odaklanmamakta, daha genis anlamda

insani degerlere hizmet etmektedir.

Dinger (2003: 185-186)’¢ goére aktarilan bu tanimlardan sosyal sorumluluk
kavramimin iki ayr1 hususu bir arada incelendigi goriilmektedir. Ilk olarak, sosyal
sorumluluk kavramui isletmeyi, ekonomik bir varlik olarak kabul etmekte ve varligim
stirdiirebilmesi i¢in kar elde etmesi gerektigini ele almaktadir. Diger nokta ise, isletmelerin
bir takim sorumluluklar tstlenmeleri gerekliligidir. Clinkii ¢agimizda isletmelerin diger
sosyal ve siyasi kurumlar iizerinde elde ettigi giic, faaliyetleri agisindan bir takim

sorumluluklar almasini zorunlu hale getirmistir.

1.3.2.2 isletmelerin Sosyal Sorumluluk Diizeyleri

Torlak (2006: 59)’a gore isletmelerin bir¢ok gruba doniik sosyal sorumluluklarmi
yerine  getirmesinde  karigikhigin  yasanmamasi  acisindan  isletmelerin  sosyal
sorumluluklarimin farkli sekilde sinirlandirilmast uygun olacaktir. Bu simiflandirmada
toplumlarin 6ncelikleri, toplumsal, kiiltiirel, ahlaki degerlerin farklilagmasi, ekonomik ve
politik durumlar ve wuluslararas1 iliskiler gibi kriterler etkili olmaktadir. Fakat
globallesmenin de etkisiyle tiim toplumlarin ortak sorunlarla karsi karsiya kalmasi,
isletmelerin sosyal sorumluluklarinin yerine getirilmesinde dortlii bir siniflandirmanin

uygun olacagi diisiiniilmektedir (Torlak, 2006: 60).

Archie B. Carroll (1991: 40-42)’ un dortlii sosyal sorumluluk modeli, Sekil-2’de
gosterildigi gibi, “ekonomik, ahlaki, yasal ve goniillii sorumluluklar” olmak {izere,

birbirleri ile iliskili dort boyuttan meydana gelmektedir.
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Sekil-2. Sosyal Sorumluluk Piramidi

/\

Flantrofik (Goniillii Sorumluluk)
Kurumsal Bir Vatandag Olmak.
Toplumun Kaynaklarma Katkida Bulunmak; Yasam

Kalitesini Arttirmak
. J
( Etik Sorumluluk A
Etik Olmak

Dogru, Diiriisiit ve Esit Olan1 Yapmaya Zorunluluk

Zarardan Kaginma

\. J

/ A\

( Yasal Sorumluluk )

Kurallara Uymak
Oyunu Kurallarina Gére Oyna

Ekonomik Sorumluluk
Karli1 Olmak

Diger Kalanlarin Uzerine Temel

Kaynak: Archie B. Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsiblity, Business Horizons, July-

August, 1991.s.42°den uyarlannmustir.

1.3.2.2.1 Ekonomik Sorumluluklar

Carroll (1991: 39)’un sosyal sorumluluk modelinin ilk boyutunu ekonomik
sorumluluk olusturmaktadir. Ciinkii isletmelerin temel kurulus amaci ekonomiktir ve
sosyal sorumlulugun ekonomik boyutu, isletmelerin oncelikli sorumlulugunun karhilik

oldugu ilkesi lizerine dayanmaktadir.

Tarihte isletmeler, toplum {iiyelerine mal ve hizmet sunmak i¢in tasarlanmis
ekonomik birimler olarak kurulmuslardir. Bu dogrultuda isletmeler, toplum igerisinde
temel ekonomik birimlerdir ve asil amag, uygun bir kar elde etmek i¢in tiiketicilerin ihtiyag

isteklerine yonelik mal ve hizmetleri iiretmektir (Carroll, 1991: 39).
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Bu agidan ekonomik sorumluluk tanimlanacak olursa, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerine yonelik triinler treterek tiiketicileri tatmin etmek ve bunun sonucu kar elde

etmek seklinde ifade edilebilir.

1.3.2.2.2 Yasal Sorumluluklar

Sosyal  sorumluluk piramidinin  ikinci  boyutunda yasal sorumluluklar
bulunmaktadir. Yasal sorumluluklar, isletmelerin faaliyetlerini yasal diizenlemeler
cercevesinde siirdiirmesine dayanmaktadir. Bu boyutta isletmelerin piyasa sistemi
icerisinde uymalar1 gereken Kkurallar yasal diizenlemeler ve yaptirnmlarla saglanmaya
calisilmaktadir. Ornek olarak ¢alisanlarin sosyal haklar, tiiketicinin ve ¢evrenin korunmasi
gibi konular bu hususta degerlendirilebilir. Ayrica isletmeler, ekonomik sorumluluklarini

bu yasal diizenlemeler ¢ergevesinde yerine getirmelidirler.

Carroll (1991: 40)’a gore sosyal sorumlulugun yasal unsurlart su sekilde

siralanmaktadir;

. Siireklilik igin yasal ve kanuni diizenlemelere uygun hareket edilmesi
gereklidir.

o Yerel kurumlarin hukuki diizenlemelerine uyulmasi 6nemlidir.

o Yasalara uygun faaliyette bulunan c¢alisanlar olusturulmalidir.

o Yasal yiikiimliiliikler tanimlanmalidir.

J Uretilen mal ve hizmet igin yasal garanti sartlarina giivence verilmesi
saglanmalidir.

Ayrica ekonomik sorumluluklarla yasal sorumluluklarin piramit igerisinde arka
arkaya gelmesi, bu iki unsurun isletmelerin varliklarini siirekli kilma baglaminda birbirine

oldukca bagli oldugunu gostermektedir.
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1.3.2.2.3 Ahlaki Sorumluluklar

Sosyal sorumluluk piramidinin {glincii basamaginda isletmelerin  ahlaki
sorumluluklart bulunmaktadir. Ahlaki sorumluluklar, yasalarda yer almasa da toplumun
isletmelerden bekledigi etik ve adil davramiglarindan olugmaktadir. Bu sorumluluklar, daha
once de deginilen bireylerin igsel sorumlulugu konusundaki gibi isletmelerin de yasal
zorunlulugu olmasa bile, ahlaki sorumluluk ¢ergevesinde uymak zorunda hissettikleri

hususlar1 kapsamaktadir.

Sosyal sorumlulugun ahlaki boyutu, isletmelerin amaglar1 dogrultusunda sosyal
normlara sayg: gostermek, bu normlarin kétiye kullanilmasini onlemek, toplumsal
degerlere yonelik uygulamalarda bulunmak ve isletmenin biitlinligii ile ahlaki davranisin
yasal diizenlemelerin de Gtesinde oldugunu kabul etmek gibi unsurlardan olusmaktadir
(Carroll, 1991: 41). Aldatici-yaniltic: reklam, haksiz rekabet, ¢alisanlarin olumsuz sartlarda
calistirillmas1 gibi konular isletmelerin ahlaki sorumluluklarina ters diisen uygulamalar
olarak  diisiintilebilir. Bu konuda etiksel sorunlar isletmelerin  sayginligini

zedeleyebilmektedir ( Ural, 2003: 69).

1.3.2.2.4 Goniillii Sorumluluklar

Sosyal sorumluluk piramidinin en iistiinde ise isletmelerin goniillii sorumluluklari
yer almaktadir. Goniilli sorumluluk ekonomik, yasal veya ahlaki herhangi bir
zorunlulugun disinda yalnizca toplumun gelisimine yardimer olmayr kapsamaktadir.
Gontllii sorumlulugun en 6nemli 6zelligi isletmeler i¢in bir zorunluluk olmamasidir.
Ayrica sosyal sorumlulugun bu boyutu, isletmelerin toplumda yaratmis oldugu olumlu
imaji  giiclendirmesini saglayabilmektedir. Topluma katkida bulunmayr igeren bu

sorumluluga isletmelerin egitim gibi sosyal konulara para ayirmasi 6rnek olarak verilebilir.

Carroll (1991: 41)’ un goniillii sorumluluk unsurlar su sekilde siralanabilir;

. Toplumun hayirsever yardimlar konusunda isletmelerden beklenti i¢inde
oldugu bilinmelidir.

. Sanatsal aktivitelerin desteklenmesi énemlidir.

o Yoneticiler ve calisanlari ile birlikte yerel topluluga yardim yapmalidir.
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. Maddi olarak 6zel ve kamuya ait egitim kurumlarina destek verilmelidir.

J Olumlu bir imaj kazanabilmek i¢in goniillii projelere destek verilmelidir.

1.3.3 Tiiketicilerin Sosyal Sorumlulugu

Tiiketicilerin sosyal sorumluluguna girmeden oOnce etik ve ahlak kavramlarini
aciklamakta fayda vardir. Ahlak ve etik kavramlar1 genelde bir¢ok kisi tarafindan aymi

anlamda kullanilmaktadir. Fakat bu iki kavram birbirinden farklidir.

Etik, insan davranislarinin ahlaki dogrulugunu incelemektedir. Ahlak ise bir
toplumda ve belirli bir zaman kesitinde bireylerin ya da birey gruplarinin uymak zorunda
olduklar1 davrams bigimleri ve kurallardir ( Ufuk, 2004: 2). Iyi ve kétii, dogru ve yanlisa
ait ilkeler ahlak1 olusturur ( Ural, 2003: 6).

Bu konuda etik tiikketim, tiiketicinin ahlak degerlerinden etkilenen karar verme,
satin alma ve diger tiikketim deneyimleri olarak adlandirilabilir.® Diger bir tamma gore ise
etik tiikketim, bir mal veya hizmetin satin alinmasinda ve kullanilmasinda kisilerin veya
gruplarin davraniglarina 6nciiliik eden ahlaki ilkeler olarak ifade edilmektedir. ( Muncy ve
Vitell, 1992).

Hekimei (2010: 52)’e gore etik tiiketicilik, “tiiketicinin evrensel haklarindan olan
“segme hakkinin” etik olarak iiretilen veya topluma, cevreye zararli olmayan mal ve
hizmetlerden yana kullanmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu se¢im, s6z konusu tiriinlerin
satin alinmasi1 yoniinde olabilecegi gibi, bir mal ya da hizmete yonelik satin almama
hakkinin kullanilmasi ve boykot edilmesi seklinde de olabilecegini sdylemek miimkiindiir

(Hekimci, 2010: 52).

Sosyal sorumlu tiiketici kavrami, etik tiiketicilik konusu ile yakindan ilgili bir
kavramdir. Sosyal sorumlu tiiketiciler, etik tiiketim davranislari sergilemelerinin yani sira
davraniglarinin  topluma ve c¢evreye olan etkilerini dikkate alan bireyler olarak ele

alimaktadir.

® Ozata, Zeynep, Sosyal Sorumlu Tiiketici, Mart 2010, < http://zeynepozata.wordpress.com/2006/04/19/sosyal-sorumlu-
tuketici/>
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Dolayisiyla, g¢evreye zarar veren friinleri satin almayan, etik uygulamalarda
bulunan ve sosyal sorumluluga 6nem veren isletmelerin {rtinlerini tercih eden, bu konuda
etik tiiketim davranislar sergileyen sosyal sorumlu tiiketiciler, sadece bireysel ¢ikarlarini
diisiinmemekte, ayni zamanda yapmis olduklar tiikketim davraniglariyla diger bireylerin

cikarlarini etkileyebileceklerine inanmaktadirlar.

1.3.3.1 Sosyal Sorumlu Tiiketici Kavrami

Sosyal sorumlu tiiketiciler yalmzca kendi bireysel ¢ikarlarimt 6n planda
tutmamakta, ayni zamanda baskalarinin sosyal ve cevresel refahlarini gbéz Oniinde

bulundurarak satin alma kararlarin1 vermektedirler ( Ufuk, 2004: 4).

Ayrica sosyal sorumlu tiiketiciler sosyal amaclari, idealleri ve ideolojileri de g6z
oniinde bulunduran ( Shanka ve Gopalan, 2005:102), kendi tiiketiminin topluma olan
sonuglarin1 goz Oniine alan ve sosyal degisimler igin bireysel satin alma giiciine bagvuran

kisiler olarak tannmlanmaktadir ( Webster, 1975: 188).

Sosyal sorunlara ve gevreye duyarl tiiketicilerin satin alma kararlarinda gevreye
daha az zarar veren mal ya da hizmetlere yoneldikleri veya satin alma giigleri ile sosyal
sorunlara dikkat ¢ektikleri tiikketim davramsina ise sosyal sorumlu tiketim adi
verilmektedir (Roberts, 1995).

Sosyal sorumlu tiiketimde, sosyal sorumlu tiiketiciler bireysel bir kisilige sahip
olmaktan cok topluluk¢u bir kisilige sahip olmaktadirlar ( McCarty ve Shrum, 2001: 94).
Toplumdaki diger bireylere ve igerisinde bulundugu grubun amaglarina 6nem veren
toplulukgu ozellikteki tiiketicilerin, bireyselci tiiketicilere oranla daha ¢ok sosyal sorumlu
davraniglar sergileyecegi diisiiniilmektedir ( Webb ve digerleri, 2008). Ayni1 zamanda
bireyin sosyal sorumlu tiikketimde bulunabilmesi i¢in eylemlerinin sonucunun ¢evresel ve
sosyal sorunlarda etki yaratabilecegine, topluma katkilar saglayabilecegine inanmasi

gerekmektedir (Straughan ve Roberts, 1999).

Ayrica tiiketicilerin, etik konusunda daha fazla bilgi sahibi olmasinin, etik tiikketim
davraniglarinda etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu konuda gelisen teknoloji ile

artan enformasyon sayesinde ortalama bir tiiketici, isletmelerin farkli tlkelerdeki
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faaliyetleri, sosyal sorumluluk kampanyalar1 veya etik olmayan davraniglari hakkinda

cesitli bilgilere ulasabilir durumdadir.®

Hekimci (2010: 51)’e gore bugiin tiiketiciler tercihinin fazlaca manipiile
edilmesinden hoslanmayan, sosyal sorumluluk duygusu ve duyarliligi gelismis, bu
duyarliligina ortak olan firma ve kurumlara daha fazla yonelen, hak ihlaline ugradiginda
gostermelik olmayan ve ¢Oziim odakli hizmet alabilecegi tiiketici danigma hatlarina,
tilketici merkezlerine ragbet eden, bireysel ve toplumsal olarak hakkini arama konusunda

eskiye nazaran daha istekli, daha aktif bir bireyler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ural (2003: 69)’a gore ise “tiiketicilerin bilinglenme egilimi ve etik dis1 isletme

uygulamalarina verdigi tepkiler giderek artmaktadir.”

Tiiketicilerin, is ahldki ve sosyal sorumluluklar konusunda daha duyarli olan
isletmelerin {iriin ve markalarin1 daha fazla tercih etme, bu konularda duyarsiz olan veya
kasithi olarak olumsuz tutum ve davranis i¢inde olan isletmelerin riinlerini boykot etme
egilimlerinin arttig1 goz Oniine alindiginda (Torlak, 2006: 317), etik tiketim veya sosyal
sorumlu tiiketim konusunun isletmeler agisindan olduk¢a Onemli hale geldigi

anlasilmaktadir.

Ancak tiiketicilerin tutumlar1 ve davranmislarindaki tutarsizliktan da bahsetmek
gerekmektedir. Ciinkii yapilan baz1 arastirmalarda tiiketicilerden genellikle sosyal
sorumluluk sahibi isletmelerin iirlinlerini satin almasi beklenirken, uygulamada
tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde sosyal sorumluluk faktoriiniin ¢ok fazla etkili

olmadig1 goriillmektedir ( Roberts, 1996).

1.3.3.2 Bilingli Tiiketim ve Bilingli Tiiketici

Tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler konusundaki talepler, tutum ve davranislar,
ekonomik faaliyetlerin genel oOzelliklerini belirleyen ve bu faaliyetlere y6n veren
konulardir. Bu agidan daha saglikli bir sekilde isleyen piyasa sistemi igin tiiketicinin
bilinglendirilmesi, korunmasi, egitilmesi énemlidir ( Babaogul ve Sener, 2007: 5) ve bu

konuda bilingli tiiketim ancak bilingli tiikketiciler tarafindan gergeklestirilebilir.

® Ozata, Zeynep, Sosyal Sorumlu Tiiketici, Mart 2010, < http://zeynepozata.wordpress.com/2006/04/19/sosyal-sorumlu-
tuketici/>
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Hekimci (2003: 72)’e gore bilingli tiiketici, “oOrgiitlii olan, bir mal ya da hizmeti
satin alirken, ondan azami derecede yarar saglamayi amaglayan, ger¢ek gereksinimlerini
g0z Onilinde tutan, planli alis-veris yapan, aligverisin nesnesi degil 6znesi oldugunun
bilincinde olan, kalitesi, standardi yiiksek, saglikli, giivenli, gevreci {rlinii segme
olgunlugunu tasiyan, tiim bunlarla birlikte biit¢cesine en uygun iriinii secebilen, ayipli,
glivensiz ve Yyetersiz mal ve hizmete karsi tepkisini gosteren, hakkini arayan ve aym
zamanda kaliteyi denetleyen, benzerleri arasinda yerli {iriinleri segen, dolayisiyla, giderek
iretimi kalite ve verimlilige yoneltecek olan yadsinmaz bir sosyoekonomik unsur”

seklinde tanimlanmaktadir.

Serbest piyasa ekonomisi sartlarinda, ailelerin var olan bilgileriyle bu
sorumluluklari yerine getirebilmesi ise pek miimkiin olamamakla birlikte tiiketicilerin, bu
konuda egitilmelerine, aydinlatilmalarina ve bilgilendirilmelerine ihtiya¢ vardir. Bunun

icin de en etkili yol disiplinli bir “tiikketici egitimi” dir (Babaogul, 2001: 43).

Altiok ve Babaogul (2010: 10)’a gore “tiiketici egitiminin, kaliteli bir malin daha
uygun fiyata nasil alinacagi ya da pazar ortamindaki hileli uygulamalara karsi korunma
gibi geleneksel bakis agisindan siyrilarak daha karmagik bir yapiya doniistiigi
goriilmektedir.” Dolayisiyla son zamanlarda tliketicilere verilecek egitimin sinirlar1 daha
¢ok sosyal sorumluluk yaklasimi esas alinarak ¢izilmeye galisiilmakta ve bu dogrultuda,
tiketici bilincinin olusturulmast bes farkli agidan degerlendirilmektedir (Altiok ve
Babaogul, 2010: 10-11);

o Farkinda Olma: Tiiketiciler ihtiyaglari isteklerinden ayirt edebilmeyi
Ogrenmeli ve Triinlerin kalitesi, uygunlugu ve fiyatlar hakkinda

bilgilendirilmelidirler.

o Etki-Tepki: Tiiketiciler egitim sonrasinda edindikleri bilgilerin giivenilir

oldugunu giinliik yasamlarinda da gormek istemektedirler.
o Sosyal Sorumluluk: Tiiketiciler kendi davranmiglarinin toplumun diger

bireyleri iizerindeki etkisini de diisiinerek duyarli ve hassas davranmaya

yonlendirilmelidirler.
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J Ekolojik Sorumluluk: Tiiketiciler satin alma esnasinda karar verirken hem
fiziksel cevreye hem de bilingsiz tercihleri ile diinyanin yok olmasina

katkida bulunduklarinin farkinda olmalidirlar.

o Dayanigsma: Tiiketici hareketleri, toplumdaki tiim gruplarin katilimiyla daha
etkili olabilmektedir. Tiiketiciler, grup halinde hareket etmelerinin, seslerini

duyurmada ¢ok daha etkili olacagi bilincini tagitmalidirlar.

Buradaki amag, tiiketicilerde tiriinler tizerinde Kritik yapabilen, analiz yeteneklerini
kullanabilen, kendi ihtiyaglarin1 giderirken topluma olan etkilerini de gorebilmelerini
saglamaktir. Boylelikle tiiketicinin satin alma esnasinda bir liriinii degerlendirirken, saglikli
olmasi, ekonomik olmasi, iirlin giivenligi, yasal ve c¢evresel acidan uygunluk tasimasi ve
sosyal maliyetini de degerlendirebilmesi miimkiin olabilmektedir (Altiok ve Babaogul,

2010: 11).

Tiketim bilincinin olusmasi ve gelismesinde tiiketicinin korumansi ile ilgili
calismalar yapan kurumlarin onemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu cercevede, tiiketici
derneklerinin son yillarda tiiketici haklarimin korunmasi ve desteklenmesine yonelik
tilketicilere bilgilendirici hizmetleri, web sitelerinde veya biirolarinda 6rnek sikayet dilekce
destekleri de bu siiregte tiiketicileri bilinglendirme 6rnekleri olarak sayilmaktadir ( Torlak,

2006:326 ).

Torlak (2006: 317)* a gore “ge¢mise oranla bugiin daha bilgili, bilingli ve serbest
karar verme yetenegine sahip oldugu varsayilan tiiketiciler ayrica daha fazla koruma
desteklerine sahiptirler.” Dolayisiyla tiiketiciyi koruma amagli yasal diizenlemeler, ilgili
kurum ve kuruluslarin orgiitlii ve aktif gabalari, isletmeleri faaliyetleri konusunda daha

dikkatli davranmak durumunda birakmaktadir.
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1.4 SOSYAL SORUMLULUK KAPSAMINDA TUKETICININ KORUNMASI

Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmada rasyonel davranmaya
caligmakta, mal veya hizmetlerle ihtiyaclarini karsilamak istemektedirler ancak bu her
zaman bdyle olmamakta, tliketiciler pazarda zayif kalabilmekte ( Nazik, 1999: 3),

isletmelerin etik dis1 uygulamalariyla karsilasabilmekte ve korunmasi gerekebilmektedir.

Tiiketicinin korunmasi, isletmelerin tiiketicilere karsi haksizliklarma ¢ikar yol
bulmak i¢in yapilan bir girisimdir ve tiiketicilerin tiim olarak ticari hayattan ve ayr1 ayri
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden tatminsizliklerinin ag¢ik bir sekilde ortaya

konusudur ( Tokol, 1977: 6).

Gergekte tiiketicinin korunmasi kavrami Sadece tiiketiciyi korumayi degil, ayni
zamanda tliketiciye yardimi etmeyi de kapsamaktadir. Bu nedenle; tiiketicinin korunmast,
“hiiktimetlerin, isletmelerin ve 6zel kuruluglarin harcayacaklar1 ¢abalarla tiiketici haklarin
koruyacaklar1 ve onlara yardimci olacaklari bir ortamda tiiketicilerin organize edilmisg

cabalar1” seklinde ifade edilmektedir ( Babaogul ve Sener, 2007: 5).

Tiiketicinin korunmasinin kapsami ise (Tokol, 1977: 10);

o Tiiketiciyi hileli, glivenilir olmayan, saglhiga zararli mallar satin almaktan
korumak,
o Tiiketicinin bir mal1 satin alirken se¢imini rasyonel sekilde yapabilmesi i¢in

kendisine gerekli bilgileri saglamak,
o Tiiketicileri birbirlerine karsi korumak,

o Tiiketicinin sadece haklar1 degil, aym zamanda sorumluluklari oldugu

bilincini yerlestirmek seklindedir.

Tiiketicilerin korunmasi faaliyetlerinin amaglari da su noktalarda toplanabilir (DPT,

1995: 5);
o Tiiketiciyi egitmek;
o Tiiketicileri mallar hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi sahibi kilmak,
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° Tiiketicileri, mallar1 ne zaman ve nereden satin alacaklar1 konusunda

uyarmak,

o Mallarin ~ kalitelerini  nasil  belirleyecekleri  ve  fiyatlar1  nasil

kiyaslayacaklaria ait bilgileri vermek,
o Mallarla ilgili tahlil ve deney sonuclarini tiiketicilere iletmek,

o Tiiketicileri kendi hak, gorev ve sorumluluklar1 konusunda uyararak, kendi

kendilerini korumalarini saglamak,

. Isletmelere tiiketicilerin korunmasindan sorumlu olduklarim kabul

ettirmektir.

Tiiketicilerin korunmasi konusu Sekil-3’de gosterildigi gibi ti¢ degisken yardimiyla

gerceklesmektedir;
o Devletin, gerekli mevzuati diizenleyerek tiiketiciyi korumasi,
o Tiiketici kuruluslarinin tiiketiciyi egitme ve pazardaki haklari konusunda
bilinglendirmesi,
o Isadamlarmin alacaklar1 énlemler, uygulayacaklar: politikalar ve aralarinda

yiiriitecekleri rekabetle tliketiciyi korumalari.
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Sekil-3. Tiiketiciyi Koruma Yollar1 Arasindaki iliskiler

Tiiketici Kuruluslar
Tiiketici Egitimi
Tiiketici Bilin¢lendirilmesi

TUKETICI KORUNMASI J

/ I

Devlet is Adamlari
Yasa Cikarma —— Rekabet
Nizam Koyma Onlemler

Kaynak: Babaogul, Miiberra ve Sener, Arzu; Tiiketici Yazilari (I), Hacettepe Universitesi Tiiketici - Pazar -
Aragtirma — Danigma Test ve Egitim Merkezi, Ankara, 2007, s.6.

1.4.1 Tiketicilerin Korunmasim Gerektiren Nedenler

Serbest piyasa ekonomisinin egemen oldugu iilke hukuklarinda, tiiketim olgusuna
bagli olarak tiiketici kesimini 6n plana ¢ikaran anlayislarda tiiketiciler, korunmasi gerekli
zayif kisiler grubu olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin korunmasi, kendine 6zgii, bagimsiz

ve sosyal hukuk alaniyla ilgili temel bir konu olarak degerlendirilmektedir(Ozel, 2007: 20).

Genel olarak tliketicinin korunmasini gerektiren baslica nedenler ise su sekilde

siralanabilir;

o Satin alinan mal veya hizmetler agisindan, reklamlarinda tanitildigi gibi
verimli ¢alismayan ev aletleri veya kalitesi bozuk gida maddeleri, verdigi
garantiler tam olarak yerine getirilmeyen veya pahali olarak gerceklestirilen
garanti belgeleri gibi konularda tiiketicilerin tatminsizlikleri ve sikayetleri
oldukga fazladir (Mucuk, 2006: 382).

o Ayni ihtiyact karsilamak iizere cesitli marka, etiket ve ambalaj icinde

birbirine ¢cok benzeyen iiriinlerin pazara sunulmas tiiketicileri sagirtmakta
ve iriinlerin degeri hakkinda zihinlerinde kuskular belirmektedir (Tokol,
1977; Mucuk, 2006).
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J Tiiketiciler pazarda mevcut markalarin, fiyatlar1 ve kaliteleri hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamakta ve yeterince fiyat-kalite karsilastirmasi
yapamamaktadirlar. Bu durumda ¢ok sik satin alinmayan ama teknolojik
degisme gosteren ve ozellikleri tam olarak acik olmayan mallarda olmak
izere yanlis segimlere ve dolayisiyla tatminsizliklere neden olunmaktadir (

Nazik, 1999: 4).

o Tiiketiciler satin alma konusunda yeterli teknik bilgi ve egitimden yoksun
olduklarindan, yaniltici reklamlarin, kendi duygularinin veya cevrelerinin
etkisiyle hareket etmektedirler. Bu durum da, satin alma isleminde dikkatli,

titiz bir inceleme ve degerlendirme yapmaya imkan vermemektedir (Mucuk,

2006 382).

J Isletmelerin bilgi vermekten ¢ok yaniltici, duygusal nitelikte olan reklam

cabalari, tiiketicilerin dogru se¢im yapmasini gii¢lestirmektedir (Tokol,

1977; Mucuk, 2006).

o Enflasyon ortaminda siirekli artan fiyatlar tiiketicilerin satin alma giiciinii
azaltmakta; fiyat artislarina tepki gostermelerine neden olmaktadir. Ayrica
satin alinan {iiriine gercek degerinden fazla para 6dedigi kuskusuna neden

olarak ayri bir huzursuzluk kaynagi olusmaktadir ( Nazik, 1999: 4).

Bu acidan tiiketiciler aleyhine olan haksiz uygulamalar 6zellikle 1990’1 yillardan
sonra tiiketiciyi koruma yasasinin yani sira iilke genelinde ¢agdas kurumlar ve tiiketicilerin
etkin sekilde orgiitlenmeleri ile durdurulmaya c¢alisilmaktadir. Tiiketici kuruluslarinin ve
bazi tiiketicilerin haksiz piyasa uygulamalarina yonelik tepkileri ve bu tepkilerin ¢dziimiine
iliskin talepleri kamuoyunun ilgisini ¢ekerken, isletmeleri bu sorunlar1 ¢6zme yoniinde
miicadeleye davet etmis ve devletin ilgili kurumlarini harekete gegirmistir ( Orel, 2003:

232).

1.4.2 Tiiketicinin Korunmasinin Tarihi Gelisimi ve Tiiketici Haklar:

Ekonomik ve orgiitsel yonden giigsiiz olan, dolayisiyla da en ¢ok magdur edilen

tiiketiciler tarafindan gelistirilen tiiketici hareketinin kokii ¢ok eski ¢aglara kadar uzansa
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da, "Tiiketicinin Korunmasi1" ismiyle ortaya ¢ikisi, 1900'li yillarin basina rastlamaktadir

(DPT, 1995: 4).

Tiiketicinin korunmas1 hareketi 6zellikle 1960’11 yillardan sonra hizli bir gelisme
gostermistir.  ABD Bagkanlarindan John F. Kennedy’nin 15.03.1962 tarihli {inli
actklamasinda tiiketicinin sahip oldugu temel haklar1 vurgulamasiyla, biitiin diinyada etkili
sonuglar doguran bir yaklasimin temelleri atilmistir ( Ozel, 2007: 15). Bu sekilde
tiketicinin korunmasi hareketi, bir anlamda mesrulasmis ve Onemli bir ilerleme

kaydetmistir.

Tiiketici Haklar1 Dernegi (1997: 11)’nin tanimina gore tiiketici hakki, “goniillii ve
bagimsiz tiiketici organizasyonlari ve oOrgiitlerinin miicadelesi sonucunda devletin ve
isletmelerin aldig1 idari, ekonomik, sosyal, teknolojik ve hukuksal onlemler ile devletin

kendiliginden aldig1 6nlemler ve yaptig1 diizenlemeler” seklindedir.

Baskan Kennedy ise tiiketicinin dort temel hakk: ise soyle ifade etmistir ( Orel,
2003: 230);

o Tiiketicinin giivenlik hakk1

o Tiiketicinin bilgi edinme hakki

o Tiiketicinin se¢gme hakki

o Tiiketicinin sesini duyurma hakk1

1986 yilinda Avrupa Birligi Konseyi tarafindan kabul edilerek yiiriirliige giren
“Tiiketiciyi Koruma Politikasina Yeni Hiz Kazandirma Programi” c¢ergevesinde tiiketici
haklar1 gozden gegcirilerek bugiinkii evrensel kabul gérmiis Uluslar Aras1 Tiiketici Birlikleri
Orgiitii tarafindan ilan edilen 8 hakka ulasilmistir ve bunlara daha sonradan 9. olarak
“Sikayet Hakk1” eklenmistir ( Babaogul ve Altiok, 2007: 27-28).

Boylece ortaya ¢ikan evrensel nitelikteki dokuz tiiketici hakki sunlardir:

o Temel gereksinimlerin giderilmesi hakki

o Giivenlik ve giiven duyma hakki

o Ekonomik ¢ikarlarin korunmasi hakki
o Tazmin edilme hakki
o Orgiitlenme ve temsil edilme hakk1
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o Bilgilendirme ve egitim hakki

o Bilgi edinme hakki1

o Saglikl1 bir ¢evreye sahip olma hakk1
o Sikayet hakki

1.4.2.1 Temel ihtiyaclarin Giderilmesi Hakki

Insanin insan olmaktan dogan ve hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in gereken asgari
ithtiyaglarini karsilayabilecegini belirten bu hak, tiiketicilerin yeme, igme, giyinme, barinma
gibi biyolojik gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in alinan Onlemleri kapsamaktadir

(Babaogul ve Altiok, 2007: 29).

1.4.2.2 Giivenlik ve Giiven Duyma Hakki

Giivenlik ve giiven duyma hakki, satin aliman mal ve hizmetlerin iiretim, dagitim ve
kullanilmasi sirasinda karsilasilan risklere ve tehlikelere karsi ve tiiketici sagligina bir zarar
gelmemesini saglayici tedbirleri almaya yonelik sorumluluk ve denetleme faaliyetleri,
tilketici giivenligini olusturmaktadir. Tiiketicinin kendi basina giivenligini saglayacak
esaslar getirmesi miimkiin olmadigindan, iilkeler bu konuda cezai, idari, ekonomik ve
teknik esaslar ortaya koyarak, tiiketici giivenligi politikalarini olusturmuslardir ve bu
politika ilkeleri su sekildedir (DPT, 1995: 26);

o Piyasaya siiriilen mal ve hizmetlerin tiiketici i¢in kabul edilebilir seviyenin

istiinde bir risk tagimamasinin saglanmasi,

J Tiiketicinin, kullandig1 mallarla ilgili tehlikelerden ve bunlardan korunma

yollar1 hakkinda bilgilendirilmesi,

o Tehlikeli mallarin ve sagliga aykir1 hizmetlerin tiiketici piyasasindan

cekilmesidir.
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1.4.2.3 Ekonomik Cikarlarin Korunmasi1 Hakki

Ekonomik ¢ikarlarin korunmasi hakki, Tiiketici Haklar1 Dernegi (1997: 39)’a gore
“reklamlar, kapidan satislar, kredili ve taksitli satiglar, tek tarafli sozlesmeler, tiiketici
kredileri, satis sonrasi hizmetler, fiyatlar, cesitli kamu hizmetleri vb. gibi konularda
tiikketicilere daha 1yi ve uygun kosullarda mal ve hizmet sunulmasinin saglanmasi, yukarida
belirtilen konular hakkinda tiiketicilerin aldatilmalari, zarar gérmemeleri ve
magduriyetlerinin Onlenmesi, tiiketicilerin yasam diizeylerinin yiikseltilmesine iligkin

alman tiim yasal, idari, teknik, sosyal ve ekonomik onlemleri” kapsamaktadir.

Devlet planlama teskilatinin hazirladigi rapor (1995: 30)’a gore, tiiketicinin
ekonomik ¢ikarlarmin korunmasiyla ilgili olarak Avrupa Toplulugu’nda kabul edilen

ilkeler sunlardir:

° Tiiketiciler, saticilarin suistimalinden ve Ozellikle tek tarafli s6zlesmeler,
sozlesmelerdeki haksiz kayitlar, agir kredi sartlari, talep edilmemis mal
bedellerinin 6denmesinin istenmesi ve baski yaratan satis yontemlerine karsi

korunmalidir.

o Tiiketici, satin aldigi {riiniin bozuk c¢ikmasi veya servisten memnun

kalmamasi durumunda ugrayacagi ekonomik zarara kars1 korunmalidir.

o Mal ve hizmetlerin sunulmasi ve satisinin tesvik edilmesi esnasinda

dogrudan ya da dolayl yolla yaniltic1 diizenlemeler yapilmamalidir.

o Reklamin higbir tiirtinde (gorsel veya sozel) mal ya da hizmetin potansiyel

alicilarini yaniltict 6ge kullanilmamalidir.

o Satis veya reklam aninda, {iriiniin etiketi tizerindeki bilgiler tam ve eksiksiz
olmalidir.
o Tiiketici, 6zellikle dayanikli tiiketim mallarinda satis sonrasi hizmet ve

yedek parga konusunda saticiya giivenmek hakkina sahiptir.

o Mal ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmasinda tiiketicinin iirtinleri esit sartlarla

segebilmesi ilkesine gore hareket edilmelidir.
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1.4.2.4 Tazmin Edilme Hakki

Tazmin edilme hakki, satin alinan mal ya da hizmetlerin Ongoriilen &zellikte
olmamasi, ayipli ¢ikmasi durumunda; ayipli malin geri alinmasi, degistirilmesi, ayiplt
hizmetin yeniden goriilmesi ve ayiplarin neden olduklari her tirlii maddi, hukuki ve
ekonomik zararlarin karsilanmasidir (Sanayi ve Ticaret Bakanlhig: Bilingli Tiiketici, 2010:
11).

1.4.2.5 Orgiitlenme ve Temsil Edilme Hakki

Orgiitlenme ve temsil edilme hakki, tiiketicilerin haklarim alabilmeleri ve
koruyabilmeleri icin bir araya gelerek giic birligi olusturabilmeleri ve kendilerini
ilgilendiren yasal, idari, teknik, ticari, ekonomik, sosyal ve politik her konuda diisiince ve
gortislerini belirtebilmeleri, kamuoyu Ve baski unsuru olusturabilmelerini ifade etmektedir
(Tiiketici Haklar1 Dernegi, 1997: 39).

Tiiketiciyi korumaya yonelik kurum ve kuruluslarin etkililik dereceleri, iilkelerin
kendilerine 6zgli yapilart ve iginde bulunduklari kosullar ¢ergevesinde degismektedir.
Genel olarak tiiketici haklarinin korunmasinda ve gelistirilmesinde ise en etkili kurumun,

tiiketici orgiitleri oldugu diisiincesi bulunmaktadir ( Babaogul ve Altiok, 2007: 38).

1.4.2.6 Bilgilendirme ve Egitim Hakki

Tiiketicinin bilgilendirilme ve egitim hakki, tiiketicinin dogru se¢im yapabilmesi
icin uriinler hakkinda gerekli ve saglikli bilginin saglanmasini, yaniltici reklam, etiketleme,
ambalajlama gibi uygulamalar konusunda bilgilendirilmesini ve satin alimdan dogan
maddi-manevi zararlarin karsilanmasi i¢in yapilmasi gereken islemler konusunda

aydinlatilmasini igermektedir ( Babaogul ve Altiok, 2007: 30-31).

Bilgilendirmede, iiriin ile ilgili birim fiyat, icerik, son kullanma tarihi, dayanma
siiresi, besin etiketi, uyarict beyanlar, garanti ve servis kosullari, enerji tiiketim kilavuzu
seklinde bilgiler verilmekte ve bilginin anlasilmasini kolaylastirmak i¢in renk, resim, sekil
ve isaret gibi araglar kullanilmaktadir (DPT, 1995: 32). Bu acgidan etiket, {iriin ile ilgili

gerekli bilgileri dogru ve anlasilir bigimde verebilmeli, ayrica tehlikeli maddeler, cevre
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duyarliligi ve dogru kullanma konularinda uyarilar etikette bulunmalidir (Odabasi, 1996:
194).

Tiiketicilerin egitilmesi de 6zellikle izerinde durulmasi gereken bir konudur. Uzun
vadede tiiketicinin korunmasinda en etkili yolun tiiketici egitimi oldugu ve bu konuda
bireylere “daha iyi bir tiikketici” olma yollarinin dgretilmesiyle olumlu sonuglar alinacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin su konularda egitilmesi 6nem kazanmaktadir

(DPT, 1995: 33);

o Hak ve sorumluluklarinin  anlatilmasi, Ogretilmesi ve  bdylece

bilinglendirilerek umursamazliktan kurtarilmasi,

° Uriinlerin secimi, satin alimi, kullanimi, tamir ve bakimi, elden ¢ikarma
yollar1 gibi konularda yol gosterici bilgiler veya bu bilgilerin nerelerden
bulunabilecegi, oOzellikle teknik {irtinlerin ve gida maddelerinin satin

alimmasinda kullanilabilecek kriterler konusunda aydinlatilmast,
o Haklarini kullanma ve arama yollarinin gdsterilmesi,

o Para tasarruf edici stratejilerin (piyasa arastirmasi yoluyla fiyatlarim,
markalarin karsilastirilmasi, indirimli satiglarin izlenmesi gibi) 6gretilmesi

ve karar verme becerilerinin gelistirilmesi,

o Tiiketiciyi korumaya yonelik caligmalar yapan ve tiiketici sikayetlerini
izleyen ilgili kurumlarin, 6rgiitlerin ve konuyla ilgili yasalarin tanitilmasi ve

duyurulmasi,

o Diger tiiketicilerin haklarina saygili olan, topluma ve c¢evreye karst duyarli,
sosyal sorunlarla ilgilenme istekliligi gosteren, "bilingli tiiketici" tipinin

gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi,

o Geligsmis {ilkelerde tiiketicinin egitiminde devletin, 6zel firmalarin ve

tilketici Orgiitlerinin 6nemli roller Gistlendigi gozlenmektedir.

Egitim hakk: ile ilgili olarak daha c¢ok ilkdgretim donemlerindeki egitim
diizenlenmeye calisilmaktadir ( Odabasi, 1996: 194).
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1.4.2.7 Bilgi Edinme Hakki

Bilgi edinme hakki, tiiketicilerin satin alacagi iriinlerin ne oldugu, bu friinleri
lireten ve satan firmalara ait bilgilerin dogru, tutarli ve eksiksiz olarak zamaninda
tilketicilere iletilmesi gibi konularin tliketiciye acgik bir sekilde iletilmesi hakkini

kapsamaktadir. (Topuksak ve digerleri, 2010: 218).

1.4.2.8 Saghkh Bir Cevreye Sahip Olma Hakki

Saglikl1 bir ¢evreye sahip olma hakki, saglik sartlarina uygun, temiz hava ve suyun,
daha ¢ok yesil alanin, saghkli ve kaliteli alt yapr hizmetlerinin bulundugu yasama
ortaminin tiiketicilere ve gelecek nesillere saglanmasini ifade etmektedir (Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 Bilingli Tiiketici, 2010: 11 ).

1.4.2.9 Sikayet Hakki

Sikayet hakki, tiiketicinin herhangi bir problemle karsilastiginda, bu problemin
giderilmesi i¢in ilgili kurumlara ya da kuruluglara miiracaat etme hakkin icermektedir ve
tilkemizde bu hak 1995 yilinda yiirtirliige giren 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun ile yasal bir zemine oturtulmustur ( Babaogul ve Altiok, 2007: 31-32).

1.4.3 Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmasi

Tiirkiye’de tiiketicinin korunmasi ile ilgili ilk ciddi adimlar, 1982 Anayasasi’nin
172. Maddesi ile atilmistir ( Odabasi, 1996: 195). Daha sonra 1990’11 yillarda 6zellikle
tiikketici Orgiitlerinin ortaya ¢ikisi ve yayginlagsmasi, Sanayi ve Ticaret Bakanligina bagl
olarak Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigiiniin kurulmasiyla tiiketicinin
korunmasi ¢alismalar1 hiz kazanmistir. 8 Eyliil 1995 tarihinde ytirtirliige giren 4077 Sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun bu konuda atilmis en 6nemli adim niteligini
tagimaktadir. Cikarilan bu kanunla tiiketicinin korunmasi konusu tek bir ¢at1 altina alinmis
ve mevzuat acisindan da onemli yenilikler ortaya konmustur (Sekizinci Bes Yillik
Kalkinma Plani, 2001: 11).
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4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunun ylirirliige girmesiyle

(Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2001: 11);

Ayipli mal ve hizmetler, satistan kacinma, taksitli satislar, kampanyali satislar,
kapidan satislar, kapidan satiglarda saticinin yiikiimliiliigi, tiiketici kredisi, siireli yayinlar,
etiket, garanti belgesi, tanitma ve kullanma kilavuzu, onarim bakim ve diger satis sonrasi
hizmetler, ticari reklam ve ilanlar, zararli ve tehlikeli mal ve hizmetler, kalite denetimi,

tiiketicinin egitilmesi konular1 yaptirimlara ve esaslara baglanmustir.

Son olarak ise 2003 yilinda Avrupa Birligi ile ilgili diizenlemeler baglaminda 4822
sayili Tiiketicinin Korunmasit Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile
4077 Sayilh Kanun’da degisiklikler gerceklestirilmistir ve tiiketicinin korunmasi ile ilgili

diizenlemeler bugiinkii seklini almistir.

Glinlimiizde tiiketiciyi korumaya yonelik kurum ve kuruluslar ise su sekilde

gruplandirilmaktadir;
o Tiiketiciyi koruyan devlet kuruluslari,
° Kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslari,
o Tiiketiciler tarafindan kurulan goniillii ve bagimsiz tiiketici orgiitleri,
. Uluslararas tiiketici kuruluslari.

1.4.3.1 Tiiketiciyi Koruma Konusunda Devletin Rolii

Tiirkiye’de tiiketicinin korunmasi ile ilgili devletin rolii, 1982 Anayasasi’nin 172.
Maddesi; “Devlet tiiketicileri koruyucu ve aydinlatici tedbirleri alir, tiiketicilerin
kendilerini koruyucu girisimlerini tesvik eder” seklinde agik¢a ifade edilmistir ( Odabasi,
1996: 195). Sanayi ve Ticaret Bakanligma bagli olarak Tiiketicinin ve Rekabetin
Korunmasi Genel Midirliigiinin kurulmasiyla da tiiketicinin korunmasi ¢aligmalari
olduke¢a hiz kazanmistir. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 yaninda tiiketiciyi korumaya yonelik

calismalarda bulunan bazi birimler ise su sekildedir (DPT, 1995: 57);

o Sanayi ve Ticaret Bakanlig::
- Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi

- Olgiiler ve Standartlar Genel Miidiirliigii
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- Sanayi Genel Miidiirligi
- Teskilatlandirma Genel Miidiirligii
- I¢ Ticaret Genel Miidiirliigii

3 Saglik Bakanhg:

- Hifzissihha Enstitiileri,

- Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirligi,
- llag ve Eczacilik Genel Miidiirliigi,

- Ana ve Cocuk Sagligi Genel Miidiirliigi

o Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Tiiketici Mudirligii ve Diger Birimler, Maliye
ve Giimriik Bakanligi, Bayindirlik ve Iskan Bakanligi, Tarim ve Koy Isleri
Bakanligi, Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi, Belediyeler ve 11 Ozel
Idareleri, Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanlig1, Devlet Planlama Teskilati.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na, 3143 Sayili Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunla, evrensel tiiketici haklarinin saglanmasi ve
korunmasina yonelik hukuki ve idari tedbirleri almak, tiikketicinin korunmasini ve saglikli
bir rekabet diizeninin olusturulmasini saglayict inceleme, arastirma ve diizenlemelerde
bulunmak gorevi verilmistir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2009 Faaliyet Raporu, 2010: 4).
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunla ilgili olarak ise 31. maddede; “Bakanlik bu
kanunun uygulanmasiyla ilgili olarak mevzuat cer¢evesinde gerekli tedbirleri almaya ve

diizenlemeleri yapmaya yetkilidir” seklinde belirtilmistir.

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ve bu bakanliga bagli olan Tiiketicinin ve Rekabetin
Korunmasi Genel Midirligi’niin gorevleri ise sunlardir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi

2009 Faaliyet Raporu, 2010: 27);

o Tiiketicilerin tiiketim maddeleri yoniinden saglik ve giivenligi ile ekonomik
cikarlarin1  koruyucu, kayiplarim1 giderici tedbirleri almak, gerekli

diizenlemeleri yapmak,

41



o Tiiketicilerin  tiiketim maddeleri yoOniinden c¢evresel tehlikelerden
korunabilmesi amaciyla alinacak tedbirlerin belirlenmesinde, ilgili bakanlik

ve kuruluslarla is birligi yapmak,

o Piyasaya sunulan mal hizmetlerin kalitesinin yiikseltilmesi amacina yonelik
olarak standart ve kalite denetimi yapmak, yaptirmak, kalite kontrol
sistemleri kurmak, ilgili kurum ve kuruluslara, standart tespitine iliskin
goriis ve Onerilerde bulunmak, fiyat hareketlerini izlemek, gerektiginde ilan

etmek,

o Tiiketicileri aydinlatici ve egitici tedbirleri almak, tiiketicilerin kendilerini
koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve tiiketicinin korunmasi konusundaki
politikalarin olusturulmasinda bunlarin goniillii orgiitlenmeleri yoluyla
temsil edilmelerini saglamak, Mal ve hizmet piyasalarindaki faaliyetleri,
ozellikle fiyat hareketlerini izlemek, fiyatlarin serbest rekabet esaslarina
gore olusmasini onleyici hususlarin ortadan kaldirilmasina yonelik inceleme

ve aragtirmalar yapmak,

. Mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu veya ortadan
kaldirict anlagma, uygulama ve kararlarin yasaklanmas ile piyasaya hakim
olan tesebbiislerin bu hakimiyetlerini kotiiye kullanmalarinin énlenmesine

yonelik tedbirleri almak,

o Tekellesmeye yol agacak sekilde rekabeti 6nemli 6l¢lide azaltacak birlesme,

devralma ve ele gegirmeleri dnleyecek tedbirleri almak,

o Tiiketicinin korunmasi ve saglikli bir rekabet ortaminin olusturulmasina
iliskin politikalarin belirlenmesinde yurt i¢indeki ve yurt disindaki kurum ve

kuruluslarla is birligi yapmak, gerekli koordinasyonu saglamak,

o Tiiketici sorunlarinin ¢éziimiine ve rekabetin diizenlenmesine iliskin olarak

diger kanunlarla ve Bakanlikga verilen gorevleri yapmak.

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu’nda bulunan 21. maddede diizenlenen
Tiiketici Konseyi ve 22. maddede diizenlenen Tiiketici Sorunlari Hakem Heyetleri

Kanunun olusturdugu birimlerdir. Ayrica “Reklam Kurulu” bashgini tasiyan ve 17.
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maddede diizenlenen Reklam Kurulu da bir bagka tiiketiciyi korumaya yonelik birim olarak
degerlendirilmektedir. BoOylece Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile iki Oneri
organi “Tiiketici Konseyi ve Reklam Kurulu” ve de iki ¢oziim organinin “TiketicCi
Sorunlar1 Hakem Heyeti ve Tiiketici Mahkemeleri” olusumu 6ngériilmistiir (Sekizinci Bes

Yillik Kalkinma Plani, 2001: 11).

1.43.1.1 Tiiketici Konseyi

4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve
cikarlarinin korunmas: ile tiiketici sorunlarinin evrensel tiiketici haklar1 dogrultusunda
¢oziimlenmesi igin almmasi gereken tedbirlerin arastirilmasi ve bu Kanun’un
uygulanmasina yonelik tedbirlere dair goriislerin ilgili birimlere ulastirilmasi igin Sanayi
ve Ticaret Bakanlig1 koordinatorliigiinde olusturulan “Tiiketici Konseyi”’nin ayn1 Kanun’un
4822 sayili Kanun ile degisik 21 inci maddesinin 3 iincii fikras1 hiikmii uyarinca yilda en az

bir kere toplanmasi 6ngoriilmektedir (Mucuk, 2006: 378).

Tiiketici Konseyine anilan Kanun hitkmiinde belirtilen ilgili kurum ve kuruluslarin,
tiketici Orgiitlerinin ve Bakanligin temsilcilerinin katilimi saglanmakta ve Tiiketici
Konseyinin Kamu Kurum ve Kuruluslar ile Sivil Toplum Orgiitleri temsilcileri agirlikl

olmak iizere 94 iiyesi bulunmaktadir.’

1.4.3.1.2 Reklam Kurulu

Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, bu
ilkeler cergevesinde ticari reklam ve ilanlar1 incelemek ve inceleme sonucuna gore, 4077
sayili Kanun'un 16. madde hiikiimlerine aykir1 olan reklam ve ilanlar1 ii¢ aya kadar
durdurma, diizeltme ve/veya para cezasi verme hususlarinda gorevli bir birim olarak

olusturulmustur. Kanuna gore; Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken

" Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas: Genel Miidiirkiigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=944DB90D -EB47-4564-9E28-1BDC75D71E34>
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ilkeleri belirlemede; iilke kosullarimin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul

gdrmiis tanim ve kurallar1 da dikkate almaktadir.®

Tiim ticari reklam ve ilanlar1 denetlemek, aldatici-yaniltici nitelikte olan veya ilgili
mevzuata aykirt bulunan reklamlarla ilgili olarak, sorumlular hakkinda kanunda belirlenen
yaptirimlarinm1 uygulamakla yetkili idari birim Reklam Kurulu olarak belirlenmistir (Sanayi
ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu’nun 2009 Yili Calismalari, 2010: 1).

1.4.3.1.3 Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri

Tiiketici Sorunlart Hakem Heyetleri tiim il ve ilce merkezlerinde, belediyelerle
koordineli olarak tiiketiciler ile saticilar arasinda ¢ikan uyusmazliklara ¢oziim bulmak

amaciyla olusturulmustur.

Bu kapsamda Sanayi ve Ticaret Bakanligi, il ve ilge merkezlerinde tiiketici
sorunlar1 hakem heyetlerinin kurulmasina, calismasina iliskin usul ve esaslar1 diizenleyen

~ 19

“Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri Yonetmeligi”’ni ¢ikarmustir.

Yonetmeligin 5’inci maddesi Tiiketici Sorunlar1t Hakem Heyetleri kurulus ve gorev

alaninm1 diizenlemistir. Buna gore;

o Tiiketiciler ile satict ve saglayicilar arasinda ¢ikan uyusmazliklari
¢oziimlemek amaciyla veya tiiketici mahkemelerinde delil olarak ileri
stirtilebilecek kararlar1 almak iizere il ve ilge merkezlerinde hakem heyetleri

kurulur.

o Il hakem heyetleri il merkezi sinirlar iginde, ilce hakem heyetleri ise ilge
sinirlart iginde gorevli ve yetkilidir. Basvurular, tiiketicinin mal veya
hizmeti satin aldig1 veya tiiketicinin ikametgadhinin bulundugu yerdeki

hakem heyetine yapilir.

o Biiytiksehir statiisiinde bulunan illerde kurulan il hakem heyetleri, mal ve
hizmet bedeli Bakanlik¢a her yil Aralik ay1 i¢inde tespit ve ilan edilecek

tutarin iizerindeki uyusmazliklara bakmakla gorevli ve yetkilidir. Bu bedelin

8 Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas: Genel Miidiirkiigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=36FDOFE4-82BB-4720-AFDF-B5D2A1FFOCF4>
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altindaki uyusmazliklara biiyliksehir belediyesi sinirlar1 dahilinde kurulu
ilgelerdeki hakem heyetlerince ikinci fikrada belirtilen esaslar uyarinca

bakilir.

o Hakem heyetleri; gorev, yetki veya calisma kapsami disinda kalan
bagvurulart dogrudan ilgili kuruluslara veya hakem heyetlerine intikal

ettirir.

1.4.3.1.4 Tiiketici Mahkemeleri

Tiiketici Mahkemeleri 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 23.
Maddesinde yer alan, “Kanunun uygulamasiyla ilgili olarak ¢ikacak her tiirlii ihtilaflara
tiikketici mahkemelerinde bakilir. Tiiketici mahkemelerinin yargi cevresi, Hakimler ve
Saveilar Yiiksek Kurulunca belirlenir” hiitkmii geregince kurulmus oOzel ihtisas

mahkemeleridir ( Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Gen.Miid., 2008: 136).

Tiiketici Mahkemesinin bireysel olarak tiiketicinin sorununu ¢ézme yetkisi disinda

da yetkileri vardir. Bu yetkiler su sekildedir ( Caglar, 2001: 74);

o Tiiketici Mahkemesi, Bakanligin veya tiiketici orgiitlerinin acacagi bir dava
sonucunda bir seri malin ayipli oldugunu tespit ederse, bu mallarin iiretim

ve satisinin durdurulmasina ve ayipli malin toplatilmasina karar verebilir.

o Tiiketici Mahkemesi, Bakanligin talebi iizerine yaniltict reklamlarin

durdurulmasi veya diizeltilmesine karar verebilir.

o Mahkeme kendiliginden veya Bakanligin bagvurusu iizerine harekete
gecerek isyeri kapatma, malin miisaderesi ve gerektiginde malin tiiketim

veya kullanim amaciyla elinde bulunanlardan toplatilmasi karari alabilir.
Dava acabilecek kisiler ise su sekildedir ( Caglar, 2001: 75);

o Tiiketiciler kendileri ile 1ilgili konularda bireysel olarak dava

acabilmektedirler,
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. Tiketici orgiitleri (dernek, vakif, kooperatif), ayipli seri malin iiretimin

durdurulmasi ve toplatilmasi i¢in dava acabilmektedirler.

o 4077 sayilh Kanun, Tiiketici Konseyine dogrudan dogruya dava a¢cma
yetkisi tanimamustir. Tiketici Konseyi Baskanligi, Sanayi ve Ticaret

Bakanligi'na basvurarak dava agilmasini isteyebilir.

o Sanayi ve Ticaret Bakanligi Kanunla kendine verilen yetkiler cercevesinde
ve Reklam Kurulunun ve Tiiketici Konseyinin kendisine basvuruda

bulundugu takdirde dava agabilmektedir.

1.4.3.2 Kamu Kurumu Niteligindeki Meslek Kuruluslar:

Tiiketicinin korunmasi konusunda c¢alismalar yapan diger kamu kurumu

niteligindeki kuruluslar sunlardir (DPT, 1995: 57);

o Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) ve bagli odalari. TOBB'ne bagl
odalar icerisinde 6zellikle de Istanbul ve Ankara Ticaret Odalari, kurduklari
Tiiketici Biirolar1 ile bu gorevi yiiriitmeye calismaktadirlar. Istanbul Ticaret
Odasi, baz1 firmalarla protokoller yapmakta ve tiiketicinin korunmasi

konusunda yazili yayinlar hazirlamaktadir.

o Tirkiye Esnaf ve Sanatkérlar1 Odalar1 Konfederasyonu (TESK) ve bagh

odalari,

o Tiirk Miihendis ve Mimar Odalar1 Birligi (TMMOB) ve bagh odalari, Kalite

Komisyonlari,

o Tiirk Tabipler Birligi ve bagl odalar,

o Tiirk Eczacilar Birligi ve bagli odalari,

o Veteriner Hekimleri Birligi ve baglh odalari,

o Tirk Dis Hekimleri Birligi ve bagli odalari, bu alanda ¢aligsmalar
yapmaktadir.
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1.4.3.3 Tiiketiciler Tarafindan Kurulan Orgiitler

Tiiketici Haklart Dernegi (1997: 10)’nin yapmis oldugu tanmima gore tiiketici
orglitlenmesi, “tiiketicilerin tiiketicilikten gelen gii¢lerini kullanarak evrensel ve ulusal
haklarin1 alabilmeleri, yerlestirebilmeleri, yayginlastirabilmeleri ve koruyabilmeleri;
tiketim ve iretimle ilgili olan haksiz, aldatici, yamltici, sagliksiz ve giivensiz
uygulamalara karsi kendilerini savunabilmeleri; kendilerini ilgilendiren her konuda temsil
edilebilmeleri ve seslerini duyurabilmeleri; ekonomik refahlart ve politik giiglerini
arttirabilmeleri; eksiksiz ve dogru olarak bilgilendirilebilmeleri ve egitilebilmeleri
amaciyla bir araya gelinerek dernek, vakif, kooperatif gibi goniilli ve bagimsiz

birliktelikler ile bunlarin iist kuruluslarmin olusturulmasi girisimleri” seklindedir.

Ayrica tliketici derneklerinin, devlete etki etmek ve tiiketici hareketlerine

isletmelerin olumlu tepkisini saglamak gibi etkileri de bulunmaktadir ( Nazik, 1999: 7).

Tiiketicinin temsil edilme hakki ilkesinin goz dniinde bulundurulmasi ve tiiketicinin
korunmast konusunda gonillii orgiitlenmeleri tesvik etmek amaciyla mevcut Yasa

incelendiginde tiiketici 6rgiitlerinin;’

o 15 giinde bir toplanan ve mahkeme dncesi ¢0ziim organi olarak kurulan 975
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerinde tiiketici derneklerinden 1’er

temsilci,

o Ayda bir toplanan, Tiirkiye nin reklam otoritesi olarak kabul edilen ve 29

kisiden olusan Reklam Kurulu’nda tiiketici derneklerinden 1 temsilci,

o Yilda bir kez toplanan ve tiiketici sorunlarinin ¢éziimiine yonelik onerilerini
ilgili kurum ve kuruluslara ileten Tiiketici Konseyi’nde ise tiiketici
dernekleri iist kurulus temsilcileri dahil 23 temsilci, tiiketici vakiflarindan

ise 3 temsilci ile temsil edilmeleri hiikiim altina alinmagtir.

4077 sayili Kanun ile saglanan hukuki baglarla Sanayi ve Ticaret Bakanlhigi ve
tiiketici dernekleri arasinda tiiketicinin korunmasina yonelik olarak ortak c¢alismalar

yiiriitiilmektedir. Ayrica dernek statiileri nedeniyle séz konusu orgiitler, Icisleri Bakanligi,

® Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas: Genel Miidiiriigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=8445B26E-DAAD-4340-BAA0-EOD07CAG1COA>
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Dernekler  Dairesi  Bagkanligi’min  gdzetim  ve  denetiminde  faaliyetlerini

siirdiirmektedirler.°
Ulkemizde bulunan tiiketici orgiitlerinden bazilart sunlardir (DPT, 1995: 57);

o Merkezi Ankara'da bulunan Tiiketici Haklar1 Dernegi,

o Merkezi Istanbul'da bulunan Tiiketiciyi Koruma Dernegi,

o Izmit Tiiketicileri Koruma Dernegi,

o Adana Cevre ve Tiiketiciyi Koruma Dernegi (CETKO),

o Merkezi istanbul'da bulunan Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi,

. TURK-IS Tiiketici Sikayet Biirosu,

o Gaziantep Tiiketici Konseyi.

I¢ Isleri Bakanlig1 Dernekler Dairesi Baskanligi’ndan 2007 yilinda alinan kayitlar
cer¢evesinde, iilkemizde tiiketicinin korunmasi alaninda faaliyet gosterdigi bilinen halen
59 adet dernek, 2 adet tiiketici dernekleri st kurulusu (Tiiketici Dernekleri Federasyonu -
TUDEF ve Tiiketici Orgiitleri Federasyonu - TOF) ve 3 adet tiiketici vakfi (Tiirkiye
Tiiketicileri Koruma ve Egitim Vakfi, Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi-TUKCEV ve
Tiiketiciyi Koruma Birligi Vakfi) bulunmaktadir.™

1.4.3.4 Uluslararasi Tiiketici Kuruluslar:

Cesitli uluslararas: tiiketici Orgiitleri arasinda tiiketicilerin korunmasi yolunda bir

isbirligi saglanmustir (Tiiketici Haklar1 Dernegi, 1997: 43). Bu orgiitlere;

. Uluslararasi Tiiketici Birlikleri Orgiitii (I0CU),

. Tiiketici Birlikleri Avrupa Biirosu (BEUC),

o Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO),
° OECD Tiiketici Politikalar1 Komitesi,

o Uluslararas: Standardizasyon Orgiitii (ISO) 6rnek verilebilir.

10 Sanayi ve Ticaret Bakanligy, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=8445B26E-DAAD-4340-BAA0-EOD07C A61C0A>
! Sanayi ve Ticaret Bakanligs, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=8445B26E-DAAD-4340-BAA0-EOD07C A61C0A>
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IKiNCi BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA VE SIKAYET DAVRANISLARI

2.1 TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISILARI

Modern pazarlama kavramu, tiikketicinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatminini hedef
alan bir anlayistir. Dolayisiyla tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek i¢in, tatmin

olmaya ya da olmamaya etki eden faktorleri incelemek gerekmektedir ( Odabasi, 1996:3).

Benzer sekilde, miisteri memnuniyeti olgusunun nasil bir siire¢ sonucunda olustugu,
memnuniyet veya memnuniyetsizligin nasil ve hangi faktorlerin etkilesimi altinda
gerceklestigi konular tiiketici davraniglart calismalarinin en temel konular1 arasinda yer

almaktadir ( Islamoglu ve Altumsik, 2008: 3).

Tiiketici davramslarinin  anlasilmasi  ise ¢agdas pazarlama anlayist ve
uygulamalarinin temel tagini olusturmaktadir ( Odabasi, 1996:3 ). Bu agidan tiiketicilerin
sikdyet davraniglarina gegmeden Once onlarin satin alma davranislarina deginmekte fayda

vardir.

Ayrica belirtmek gerekir ki ¢alismanin bu boliimiinde tiiketici olarak kastedilen

nihai tliketicilerin tiiketim davranislaridir.

2.1.1 Tiiketici Davrams1 Kavram

Arpaci ve digerleri (1992: 16)’ne gore tiiketici davranisi, “tiiketicilerin ihtiyaclarini
en iyi sekilde tatmin edebilmek icin sahip olduklar1 para, kredi, zaman, gii¢ gibi degerleri
kullanma kararlariyla ilgili bir terimdir.” Daha basit bir ifade kullanilacak olursa tiiketici
davranigi, insanlarin iirlinleri satin alma ve kullanmadaki karar siiregleri ve davraniglariyla

ilgili bir kavramdir ( Arpaci ve digerleri, 1992: 16).
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Bir bagka tanima gore ise tiiketici davranisi, “ihtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek
amaciyla bireyler veya gruplarin iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segme, satin
alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireclerini kapsayan davranislar1”

seklindedir (Islamoglu ve Altumgik, 2008: 6).

Tiiketici davraniglart toplum bilimlerinin her biri agisindan 6énemli bir konudur.
Sosyoloji, iktisat, siyaset ve yonetim bilimi gibi bir¢ok alanda tiiketici davranislarini
anlamak ve kavramak hem bilimsel hem de yonetsel acidan gerekli olabilmektedir
(islamoglu ve Altunisik, 2008: 16).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden
satin aldiklar1 gibi sorular1 cevap bulmaya calisirken, isletmelerin bu konuyla neden

ilgilendikleri ti¢ baslik altinda 6zetlenebilir (Kavas ve digerleri, 1995: 3);

o Isletmelerin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

o Modern pazarlama anlayisi, tiikketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

o Tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine gosterebilecekleri tepkileri dnceden

kestirebilmeyi olanakli kilar.

Ayrica tiiketici davraniglart caligmalarinin = ¢esitli  yonlerden katkilar1 da

bulunmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 16);

o Tiiketici davranisi analizi pazarlama yonetiminin temelini teskil etmektedir.
Tiiketici davranist bulgular1 yoneticilere pazar bolimleme, pazarlama
karmasi olusturma, tiriin konumlandirma ve farklilastirma, ¢evresel analiz
ve pazarlama arastirmalarinin  kurgulanmasi konularinda yardimci
olmaktadir.

o Tiiketicinin korunmast ve yasam kalitesinin iyilestirilmesi amaciyla
kamusal politikalarin gelistirilmesinde tiiketici davranmiglarinin - 6nemi
biiyiiktir.

o Tiiketici davramiglar1 arastirmalar1 tiiketicilerin  daha sofistike hale

gelmesine ve tiiketicilerin bilinglenmesine katki saglamaktadir.
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Tiiketici davranisin agiklamak i¢in yapilan en dnemli model onerisi psikolog Kurt
Lewin tarafindan gelistirilen “Kara Kutu” modelidir ( Sadler-Smith, 2006: 145). Buna gore
tilketici davramis1  kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak

aciklanmustir.

Sekil-4. Kara Kutu Modeli

. ( ) ( )
Pazarlama ve Diger
Uyarieilar Tiiketicinin Kara Satin Alicinin Tepkileri
Pazarlama; (Uriin, Fiyat, Kutusu Uriin Segimi
Yer,Promosyon) Satin Alicinin Marka Secimi
Diger; (Ekonomik, Karakteristigi arka egrltnl .
Teknolojik, Politik, Satin Alicinin Karar Satin Alma Siiresi
Kiiltiirel) Verme Siireci Satin Alma Miktari
. J \ J \ J

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2008, 12.ed. s.130’dan uyarlannmustir.

Sekil-4’de de goriildiigii gibi, temel olarak iki grup uyarict olan pazarlama karmasi
faktorleri (iirlin, fiyat, yer, tutundurma) ve gevresel faktorler (ekonomik, politik, teknolojik,
sosyal, kiiltiirel vb) alicinin “kara kutu”suna gelir. Bu uyaranlar kara kutu i¢inde psikolojik
ve kisisel faktorlerin bilesimiyle bilgi islemeye tabi tutularak seklin saginda goriilen
tepkileri yaratir ve bu tepkiler satin alma Oncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma

sonrasinda ortaya cikar ( Tek, 2008:166 ).

2.1.2 Tiiketici Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranmislarini agiklamak igin One siiriilen modellerin ve yaklasimlarin
ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da
etmenler ise su sekildedir (Odabasi, 1996: 20 );

J I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler: Davramisin temel belirleyicileri
olarak bilinen bu grupta; 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi

konular yer almaktadir.
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o Dis degiskenler ya da sosyo — kiiltiirel belirleyiciler: Sosyal ve kiiltiirel
olarak iki alt grupta ayr1 ayr1 incelenme olanagi bulunulan bu gruplar, aile,

sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari igerir.

o Demografik degiskenler: Bu gruba; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi

unsurlar dahil olmaktadir.

o Pazarlama ¢abalari: Satin alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki ¢abalar1
dogrudan etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazarlama yoneticilerinin

kontroli altindadir.

o Durumsal etkiler: Satin alma karar siirecinin olustugu ortamin
degisikliklerini agiklamaya caligir. Farkli durumlarin farkli etkileri kabul
edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum bu etkilere 6rnek olarak gosterilebilir.

Sekil-5’de de goriildiigii gibi gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma
karar siirecine etki eder ve onun belirli bir davranis bigcimi gdstermesine neden olur

(Odabast, 1996: 20 ).
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Sekil-5. Genel Tiiketici Davranisi Modeli

PAYARLAMA CABALARI
-Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma-

|

PSIKOLOIJIK
ETKILER

TUKETICI SATINALMA SURECI

-Ogrenme
-Giidillenme
-Algilama
-Tutum
-Kisilik

F

¥

SOSYO-KULTUREL
ETEILER

-Damsma Gruplan
-Sosyal Simif
-Aile

-Kisisel Etkiler
-Kiiltiir

¥

I

DEMOGRAFIK
ETKILER

_Ya$

-Cinsiyet

-Egitim

-Cografik Yerlesim
-Meslek

-Gelir

Y

Sorunun belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgileri Arama

*| Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satinalma Karar

Satinalma Sonras: Degerleme

¥

o| Tatmin |

T

DURUMSAL ETKILER

-Fiziksel Cevre

-Sosyal Cevre

-Zaman

-Satinalma MNedeni

-Duygusal ve Finansal Durum

—{ Tatmin Olmama |

Kaynak: Yavuz Odabasi; Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996, s.21.
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2.1.3 Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicilerin karar verme siireci her zaman aymi diizeyde olusmamaktadir. Bu
acgidan tiiketici karar verme siirecinin olusmasinda kararlarin 6zellikleri 6nemli bir boyut

kazanmaktadir.

Satin alma karari igin tiiketicilerin {irtinii segerken sarf ettikleri ¢abay1, harcanan
zamani ve tiiketicinin satin alma siirecini tamamlamada ki sarf edilen zihinsel kaynaklar1
dikkate almak gerekmektedir. Bu 6zelliklerle olusan karar tiirleri ayn1 zamanda satin alma
sonrast olusan sikayet davranisi agisindan da onemlidir. Clinkii tliketiciler karar tiirleri

acisindan sikayet davranisini gerekli ya da gereksiz gorebilmektedirler.

Tiiketicinin satin alma karar tiirleri ¢cok cesitli olmakla beraber, bunlar {ic ana
baslikta toplanmaktadir. Bunlar, rutin (otomatik) satin alma davranigi, sinirli sorun ¢ézme

(sinirli karar alma) ve yaygin sorun ¢ozme seklindedir ( Mucuk, 2006: 78).

2.1.3.1 Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi

Rutin satin alma davranisi; satin alim yapan tiiketicinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye
ihtiya¢ duydugu ve ihtiyaci kisa zamanda karsilama arzusunda oldugu durumu ifade eder.
Bu tiir satin alimda marka baglilig1 yiiksektir ve bu nedenle de bilgiye fazla ihtiya¢ yoktur.
Ciinkii tiiketicinin ge¢miste edindigi bilgi ve deneyimleri yeterli olabilmektedir ( islamoglu
ve Altunigik, 2008: 33). Genelde kibrit, ekmek, sigara, kola gibi kolayda mallarin satin

alinmasinda gortlir.

2.1.3.2 Smnirh Sorun Cézme (Smirh Karar Alma)

Sinirlt sorun ¢ézme, satin alma yapan tiiketicinin biraz tecriibe sahibi oldugu
mallara yonelen bir davranisi belirtir. Daha 6nceden alinan markay: yeniden satin alma
olasihgr yiikksek olsa da, bazi yeni sartlarin 6grenilmesi, diger markalarin tizerinde de
durulmast s6z konusudur ( Mucuk, 2006: 78). Mobilya, beyaz esya ve televizyon gibi

begenmeli mallarin satin alinmasinda goriiliir.
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2.1.3.3 Yaygin Sorun Cézme

Tiiketicinin triin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, onemli ve fiyat1 nispeten
yiiksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Bu satin alma tiiriinde tiiketici
bilgiye kars1 duyarlidir ve aragtirma yapmaktadir. Kisiligi ve gelir durumu gibi etkenler
satin alma niyeti lizerinde etkili olabilmektedir. Yeterli satin alma tecriibesi olmadigi igin
belirli markalara baglilik durumu gelismemistir ( Mucuk, 2006: 78). Ornegin; ev, araba

gibi mallarin satin alinmasinda goriiliir.

2.1.4 Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, pazarlama cabalari, psikolojik, demografik,
durumsal, sosyo-kiiltiirel faktorlerle etkilenen bir siirectir. Satin alma karari ise bu siiregten

gecerek gerceklesmektedir.

Tiiketicinin neden satin aldigi sorusuyla da ilgili olan bu siireg, satin alma

davranigini bir karar siireci olarak incelemektedir ( Tek, 2008:184 ).

Satin alma karar siireci; Sekil-6’da da goriildiigii gibi, sorunun belirlenmesi, bilgi
arayisi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranig

olmak {izere bes agsamali bir siirecten meydana gelmektedir (Odabasi, 1996:154 ).
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Sekil-6. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Ihtiyacin Belirlenmesi

!

Bilgi Arama

\d
Seceneklerin Degerlendirilmesi

.

Satin Alma Karar

» Sorun hala gecerli
Satin alma Satin almama (Birinci asamaya doniis)

ya da
—  Durma

v
Satin Alim Sonrasi: Davranig

Tatmin Tatminsizlik
(Siirec tamamlamnr) (Birinci asamaya dénme olasiligi)

Kaynak: Yavuz Odabasi; Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996, s.154.

Karar verme siireci, fiili satin alimdan ¢ok dnce baslar ve satin alimdan ¢ok sonra
da sonuglarin siirdiirmektedir. Her ne kadar model satin alma karar1 ile devam ediyor gibi
goriinse de her karar siireci satin alma ile sonuglanmayabilir ve tiiketici siirece herhangi bir
asamada son verebilir. Aynm1 zamanda model tiiketicilerin yaptiklari her alimda bu
asamalarm her birini sirasiyla gectikleri izlenimini vermekteyse de tiiketiciler gergekte
ozellikle rutin aligverislerinde bu asamalarin ¢gogunu atlayabilirler. Bu nedenle model, daha
cok tiiketicilerin yogun sorun ¢ézmeyle ilgili satin alma kararlar1 basta olmak iizere, bir
triinii ilk defa satin alma durumundaki olasiliklara daha fazla 1s1k tutmaktadir ( Tek,

2008:185 ).

2.1.4.1 Sorunun Belirlenmesi ( Thtiyaci Fark Etme )

Satin alma siireci, tliketicinin bir ihtiyagla karsi karsiya kaldiginda baglar ve

tiiketiciler her giin degisik ihtiyaglarin farkina varirlar. Tiiketicinin arzu ettigi durumu ile
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mevcut durumu arasinda bir dengesizligin oldugunu algilamasi, ihtiyaci ortaya
cikarmaktadir ( Islamoglu ve Altunisik, 2008: 36) ve ihtiya¢c duyulunca da, bunun nasil

giderilecegi sorunuyla karsilagilmaktadir.

Ayrica ihtiyaca i¢ ya da disg etkenler neden olabilir. Bu durum tiiketicinin
icyapisindan kaynaklanabilmekte veya isletmelerin pazarlama faaliyetleri gibi dis

faktorlerden yaratilmis bir ihtiyac olabilmektedir.

2.1.4.2 Bilgileri ve Secenekleri Arama

Tiiketici ihtiyacinin fark edilmesinden sonra ki ikinci asamada, ihtiyact giderecek

olan iirlinler ile karar vermeyi kolaylastiracak bilgiler hakkinda arastirmaya baslamaktadir.

Tiiketicinin i¢ bilgi kaynagl ya da ge¢mis tecriibesi Satin alma bir sorun ¢ozme
olarak tamimlandiginda hangi ¢oziimlerin bulundugunu belirlemek i¢in hemen
kullanilmaktadir. Ancak bu bilgi kaynagimin yeterliligine inanilmaz ve giivenilmez ise
referans grubu, reklam vb. gibi dis bilgi kaynaklarina basvurulur. I¢ bilgi kaynaginin
yeterliligi ise satin almanin alisilmis veya karmasik olusu ile ilgilidir ve alisilmig satin alma
durumunda i¢ bilgi kaynagi yeterli goriilebilirken, karmasik karar verme durumundaki
satin almalarda i¢ kaynak yeterli goriilmeyebilir. Bu durumda ise i¢ kaynagin yetersizligi,

tiiketiciyi dis bilgi kaynaklarina yéneltmektedir ( Islamoglu ve Altumgik, 2008: 39).

Tiiketicinin bilgi elde ettigi kaynaklar su sekildedir (Odabasi, 1996:171 );

o Gegmis arayislarin bellegi, kisisel deneyimler ve diisiik ilgilenimli 6grenim,
o Kisisel kaynaklar: aile, arkadas, komsular, tanidiklar

o Bagimsiz kaynaklar: tiiketici gruplar1 ve resmi kuruluslar,

o Pazarlama kaynaklari: satis elemanlar1 ve reklamlar,

° Ticari kaynaklar: reklam, satiscilar, tiiccarlar, sergiler, teshirler

. Deneyim kaynaklar1: Giriinii incelemek ve kullanmak.

Ayrica sinirl problem ¢ézmeden yogun problem ¢d6zme asamasina ilerledikge, bilgi

gereksiniminin arttigint sdylemek miimkiindiir.

57



2.1.4.3 Segeneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici ikinci asamada belirledigi seceneklerin ayr1 ayri
degerlendirmesini yapar  (Arpaci ve digerleri, 1992: 41 ). Tiiketiciler daha Onceki
deneyimler ve yapilan arastirmalarin sonucunda ulastiklar1 bilgiler ile kendi ihtiyaglarini

karsilayacak tirlinlerin faydalarini kiyaslamaktadirlar.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman faktorii 6nemli rol oynar; ihtiyag acil
degil ise, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanabilmektedir. Geg¢mis

deneyimler, cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmelerde

etkili olabilmektedir ( Mucuk, 2006: 79).

2.1.4.4 Satin Alma Karar

Bu asama da artik tiiketici son kararini verir. Ya tiriinii alip ihtiyacini giderir, ya da
satin almadan vazgeger ( Arpaci ve digerleri 1992: 41 ). Fakat bu karar siirecinin hemen
sonrasinda satin alma eylemi gerg¢eklesmeyebilir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen,
fiyat, yer, zaman ve hangi sekilde satin alinacagi gibi etmenler belirlendikten sonra satin
alma eylemi gergeklesebilmektedir. Fakat satin alma karari olumsuz olursa, tiiketici
muhtemelen asamalar tekrardan gézden gegirecek veya sorunu ¢éziimlemeden varligini

devam ettirecektir.

Ayrica bu asamada isletmeler, pazarlama faaliyetleriyle tiiketiciyi bilgilendirerek

veya ikna ederek karar vermesine yardime1 olmaktadirlar.

2.1.4.5 Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Bu asamada tiiketici, iirlinii satin aldiktan sonra vermis oldugu karar1 degerlendirme
yoluna gitmektedir ve satin alim sonrasinda {i¢ énemli durum ile kars1 karsiya kalmaktadir
(Odabasi, 1996:184 );

o Tatmin olmustur ( yeniden ayni1 marka/iiriinii satin alma olasilig1 yiiksektir),
o Kismen tatmin olmustur ( bilissel ¢eliski igerisindedir),
o Tatmin olmamustir ( sikayet¢i davranislar igerisindedir ).
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21451 Tiketici Tatmini

Tiiketici tatmini; triinlere iliskin siibjektif beklentiler ile triinlerin performansi

arasindaki uyum olarak tanimlanabilir. ( Islamoglu ve Altumisik, 2008: 47).

Satin almadan sonra tatmin olmus bir tiiketici isletmelerin mal veya hizmetlerine
karsi olumlu disiinceler beslemekte, triinler hakkinda c¢evresindekilere bu olumlu
diisiincelerini aktarabilmekte ve yeniden ayni iiriini satin alabilmektedir. Tiiketicinin tiriinii

yeniden satin almasi ise marka sadakatini gliglendirmektedir.

2.1.45.2 Tiketicinin Kismen Tatmini

Tiiketicinin kismen tatmin oldugu durumlarda ise tiiketici biligsel bir geligki i¢ine
girebilmektedir. Biligsel uyumsuzluk, satin almadan sonra tiiketicinin dogru se¢imi yapip
yapmadigina dair kararsizlik durumu seklinde ifade edilebilir. Bu durumda tiiketiciler,
alternatifler arasinda veya sectikleri tiriniin olumsuz 6zellikleri ile baska tiriinlerin olumlu

ozellikleri arasinda kararsizliga diisebilmektedirler.

Uriinlerin fiyat, satin alimin gergeklestirildigi yer, satin alma zamani, segiminin
yerinde olup olmadigi ile ilgili sorular tiiketicilerin kafasinda soru isaretlerine neden
olmaktadir (Solomon,1999: 129). iste bu sorular tiiketicinin tam anlamiyla tatmin olmasini

engelleyen unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.145.3 Tiiketici Tatminsizligi ( Memnuniyetsizligi)

Tiiketicinin beklentileri ve {riiniin algilanan performans1 arasindaki iliski
tiikketicinin satin alimdan memnun olmasina (tatmin olmasina) ya da memnun olmamasina
(tatmin olmamasina) neden olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri ve {iriiniin performansi
karsilastirildiginda, iirlin performansi beklentiyi karsilayamaz, beklentinin altinda kalirsa
memnuniyetsizlik olusur. Beklenti ile performans arasindaki bosluk ne kadar ¢ok ise tiriin

hakkinda hayal kiriklig1 da o kadar fazla yasanmaktadir (Kotler, 2008: 149).

Tatminsizlik = Beklenilen Performans — Gergeklesen Performans seklinde de ifade
edilebilir.
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Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler, tim aligveriglerin %27,8’inde
ayipli mal ya da hizmet ile karsilastiklarini belirterek tatminsizliklerini ifade etmislerdir
(Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2010). Bu durumda tatmin olmamus bir tiikketicinin
davraniglar1 ya da tepkileri ise su sekilde olabilmektedir (Odabas1,1996:187 );

o Isletmenin diger mal ve hizmetlerine kars: olumsuz bir tutum gelistirebilir.
J Marka sadakati yerine marka kaymasi olusabilir.

o Mal ve hizmetler hakkinda ¢evresine olumsuz diisiinceler iletebilir.

. Sikayetci bir tavir takinabilir.

Boylece tiiketicinin satin alma siirecindeki tatminsizligi baska bir siirecin yani

sikayet siirecinin baslamasina neden olmaktadir.

2.2 TUKETICILERIN SATIN ALMA SONRASI SIKAYET DAVRANISLARI

2.2.1 Sikayet Kavram

Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik degerlendirmesinin, tiiketici sikayet
davramigindaki ve tiiketicinin gelecekteki tekrar satin alma niyeti lizerindeki rolii oldukga
onemlidir. Tiiketici tatminsizligine neden olan durum sikayetin baslangi¢ noktasini
olusturmakta ve sikdyet etme eylemi tatminsizlige karst olumsuz bir tepki olarak ortaya

cikmaktadir.

Sikayet, Tiirk Dil Kurumu’nun yaptigi tanima gore; ‘“hosnutsuzluk belirten s6z

veya yazi, sizlanma, sizilt1, yakima” seklinde ifade edilmektedir.*

Diger bir tanima gore ise sikayet, tiiketicinin {irlin hakkindaki olumsuzlugunu
tretici firmaya, Ugilincii bir kisiye, gruba ya da ilgili kurumlara iletilmesi olarak

tanimlamaktadir (Jacoby ve Jaccard 1981: 6).

2 Tiirk Dil Kurumu, Ocak 2010, <http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%DEikayet&ayn=tam>
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Ayrica adil olmayan haksiz bir uygulama ile karsilasan tiiketicinin olumsuz
duygularmi ve iriinden duydugu hayal kirikligini dile getirmesi de, sikdyet anlamina

gelmektedir ( Fornell ve Westbrook, 1979: 105).

Kisaca sikdyet, bir mal ya da hizmet ile ilgili memnuniyetsizlik duygularmin

olusmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil-7. Miisteri Acisindan Sikayet Siireci

Satin Alma

A J

BEKLENTI > PERFORMANS
Arzulanan-tahmin edilen Almdig: diisiiniilen
Olumsuz fark varsa

TATMINSIZLIK
Sikayet edildiginde elde edilecekler
degerlendirilir
v

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen ¢oziime yonelik yeniden
tatmin degerlemesi yapilir
v

YENIDEN ALIM-MARKA DEGISTIRME

Kaynak: Baris, Giilfidan; Kusursuz Miisteri Memnuniyeti i¢in Sikdyet Yonetimi, MediaCat, istanbul, 2008,
S.25.

Sekil-7’de de gortldiigi gibi tiiketici agisindan sikayet siirecinde, beklenti diizeyini
elde edemeyen, diger bir degisle yaptigi aligverisin kendisi i¢in fayda yaratmadigini
diistinen tiiketici, oncelikle tatminsizligini sikayet ederek dile getirip getirmeyecegine karar

vermektedir (Baris, 2008: 24).

Tatminsizlik sonucunda sikayet etme ya da etmeme opsiyonlarindan birini se¢en
tiiketicinin satin alma siireci icerisinde birinci agamaya donme olasiligi da bulunmaktadir.

Bu acidan memnuniyetsizlik halinde yeni bir kararla yeni bir se¢ime yonelebilir.
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2.2.2 Tiiketicilerin Satin Alma Sonras1 Davrams Tiirleri

Davranig; algilama, Ogrenme, tatmin ya da tatminsizlik sonucu, insan
organizmasinin gosterdigi tepkidir. Bu tepkiler bazen dogrudan bazen de dolayli olarak
ortaya ¢ikabilmektedir ( Islamoglu, 1999:128 ). Bu baglamda, sikdyette bulunmanin
maliyetlerini hesaplayan bir tiiketici problemine ¢oziim bulabilmek igin eyleme gegcip
gecmeme kararindan sonra dogrudan veya dolayli yoldan eyleme geg¢me Kkarari
vermektedir. Sekil-8’de de goriildiigii gibi, tiiketiciler bir tirlinden memnun kalmadiklari
zaman, hi¢bir sey yapmamak, markay1 veya saticty1 boykot etmek veya hakkini aramak
icin firmaya ya da tiiketiciye destek veren kuruluslara bagsvurmak gibi ¢ok ¢esitli tepkiler

gosterebilmektedir.

Boylece tliketicinin satin alma sonrasi sikayet davranisi “eylemsizlik” veya “eyleme

geeme” durumu olmak {izere iki yonlii ortaya ¢ikabilmektedir.

Sekil-8. Tiiketicilerin Memnuniyetsizlige Gosterdigi Tepkiler

Tatminsizlik
| 1
T Eyleme
Eylemsizlik G
|
1 A S
Dolayli Dogrudan
Eylem Eylem
-1 B
| | 1 | | 1
Uriin/Markay1 : - Sikayet
Satin Boykot B‘:tgqtg B:”m?r);ik Y];izal Yr?llllia Merkezlerine
Almamak 151 the sV Basvurmak

Kaynak: Yavuz Odabasi; Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996, s.188” den

uyarlanmustir.
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Eylemsizlik durumu, sikayet konusunda higbir seyin yapilmamasidir. Genellikle
tiikketiciyi bu eylemsizlige iten neden harcayacagi zaman, para ve enerji karsiliginda elde
edecegi sonucun degerinin diisik olacagi diisiincesidir. Tiiketiciler bu tutumlarmi,
“ugrasmaya degmez” ya da ‘“vaktim olmadi” seklinde gdsterebilmektedirler (Odabasi,
1996: 188). Ayrica tiiketici haklar1 gibi konularda bilgi sahibi olmama da eylemsizlige iten

nedenlerden olabilmektedir.
Genel olarak sikayet etmeme nedenleri su sekilde siralanabilir (Baris, 2008: 55);

o Alman mal ya da hizmet ucuz ise,
° Problemin 6nemi az ise,

o Marka degistirmek kolaysa,

o Satin alma deneyimi tiiketici i¢in 6nemsiz ise,

o Tiiketici sikdyet etmenin maliyetini, duygusal maliyet dahil, yliksek
algiliyorsa,

o Sikayet etmesi halinde bir sonug¢ alacagina inanmiyorsa,

o Sikayetle zaman kaybedecegine inaniyorsa,

o Durumdan kismen de olsa kendini sorumlu tutuyorsa,

o Sikayet etme ile ilgili psikolojik ya da sosyal bir risk oldugunu algiliyorsa,

tiketici sikayet etmemeyi tercih edebilmektedir.

Daha 6nceki konularda deginilen satin alma karar tiirleri bashiginda da belirtildigi
gibi satin alinan {iriiniin tiirii de sikdyet durumunu eyleme ge¢me ya da gegmeme yoniinde
etkileyebilmektedir. Bu acidan kolayda iriinler hakkinda sikayette bulunma olasilig1
oldukga diistik olabilmektedir.

Gecgmis yillarda yapilmis olan aragtirmalara gore, dayanikli olmayan mal kategorisi
icin son derece tatminsizlik yasadiklar1 halde sikdyet etmeyen tiiketicilerin orant %49,6,
dayanikli mallarda sikayet etmeyenlerin oran1 %29.4 ve hizmetlerde sikayet etmeyenlerin
oranm %23,2 seklindedir ( Bearden ve Teel, 1983: 21-22). Bu konuda daha sonra yapilan
calismalarda da yine mal tiirlerinin, sikayette bulunmamada etkili oldugu ortaya konmustur
(Donoghue ve Klerk, 2006: 52).

Sikayetin eyleme donlismesi ise yeni bir siireci meydana getirmektedir. Bu siirecte

sikayetei tiiketici “sikdyetim uygun, adil ve yerinde ¢oziliip yanitlandi m1?”  sorusunu
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sorup ikinci bir tatmin degerlendirmesi yapmaktadir. Tiiketiciler sikayetlerine uygun bir
¢Ozlim iretilmedigine inaniyorlarsa alimlarini tamamen durdurabilmekte ya da bir baska

markaya gecis yaparak tepkilerini gosterebilmektedirler (Baris, 2008: 24).

Sikayet etme olasilig1 yiiksek tiiketicilerin 6zellikleri ise genel olarak su sekildedir
(Baris, 2008: 71);

o Sikayet sonrasi tatmin edici sonuglar alacagini diisiinen,

o Isletmeyi sikayeti ele alma konusunda istekli olacagim diisiinen,

o Sikayete yonelik tutumlar: olumlu olan,

. Uriiniin kendisi i¢in énemli oldugunu hisseden,

o Sikayet etmenin maliyetini goreceli olarak diisiik degerlendiren,

o Sorunun kalict oldugunu diisiinmeyen, yani eyleme gecerse gelecekte ayni

sorunun ¢ikmayacagini diisiinen,
o Sikayetin toplumun yararina olduguna inanan,

o Vakti olan ve sorunu kontrol edilebilir olarak algilayanlardir.

Satin alma sonrasi tatminsizlik yasayan tiiketicilerin eyleme ge¢cme yoniinde ortaya
koydugu tepkiler, dogrudan ve dolayli olmak {izere iki boyutta ele alinmaktadir (Odabast,
1996:188).

Dolayli eylemler, ayn1 iirlin ya da markay: satin almamak, isletmeyi boykot etmek,

negatif agi1zdan agiza iletisim kurmak seklinde olmaktadir.

Dogrudan eylemler ise; firmanin kendisine basvurmak, yasal yollara basvurmak,

sikayet merkezlerine bagvurmak seklindedir.

Tepki tiirlerinin farklilik géstermesinin nedeni ise tatminsizligin sebebi ve yarattigi
hayal kirikliginin yogunlugu, s6z konusu mal ya da hizmetin yapisi ve O6nemi ile
aciklanabilmektedir (Crie, 2003: 61).
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2.2.2.1 Dolayh Eyleme Ge¢me

Sikayet davranislar1 ile ilgili literatiir taramasinda, sikayeti gesitli kategorilere
ayirmak ve memnuniyetsizlige verilen tepki tiirlerini gruplamak i¢in farkli ¢aligmalarin
bulundugu goézlenmistir. Bunlardan en yaygin olarak bahsedileni ise eyleme gececek olan
tilketicinin iki tiir davranis benimsedigi siniflandirmadir. Bunlar dogrudan eyleme gecme
veya dolayli olarak eyleme gegme seklinde gruplandirilabilir ( Day ve Landon, 1977,
Broadbridge ve Marshall, 1995; Donoghue ve Klerk, 2006).

Dolayli eyleme gegmede memnuniyetsiz bir tiikketicinin eylemi ii¢ farkli sekilde
yapma olasilig1 vardir. Ancak, ayni liriin ya da markay: satin almamak, isletmeyi boykot
etmek, negatif agizdan agza iletisim kurma seklinde olan bu eylemler ne sikayette bulunan
tiikketicinin probleminin ¢oziimiinde etkili olabilmektedir nede sikayetin diger tarafi olan
isletmenin sorunu ¢6zmesine ve bu yonde kendini diizeltmesine yonelik olmaktadir. Hatta
¢Oziilmemis olan bu sorunlar maliyet ve imaj kayib1 gibi konularda isletmelere daha biiyiik

problemler yaratabilmektedir.

2.2.2.1.1 Aym Uriin veya Markay1 Satin Almamak

Memnuniyetsiz bir tiiketicinin dolayli bir eylemde yapabilecegi davranislardan biri,
iriinii ya da markay1 bir daha satin almamak seklindedir. Bu durum tatminsizlik karsisinda
gosterilen yikic1 bir davranis olmakla beraber isletme ile bagin tamamen koparildigt bir
eylemdir. Ornegin, yapilan bir arastirmaya gore sikdyet etmeyen ve bir daha aym fiiriin

veya markayi satin almayanlarin oran1 %91 seklinde belirlenmistir (Plymire, 1991 ).

2.2.2.1.2 Boykot

Tiiketici boykotu; bir ya da daha fazla grubun, bireysel tliketicileri satin alma
davranigindan kaginmalar1 konusunda eyleme gegirerek, bir takim amaglara ulagsmak igin

girisimde bulunmalari olarak tanimlanabilmektedir ( Torlak, 2006: 334).

Tiiketicinin, isletmelerin ¢alisanlarina, miisterilerine ya da genis anlami ile topluma
yonelik yanlis davramslari olduguna inanmasi boykotun onemli 6zelliklerinden biridir

(Baris, 2008: 59 ).
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Tiiketim bilincinin de gelistirilmesinde etkili bir arag olarak kullanilabilecek olan

tilketici boykotlar1 esas itibariyle dort nedenle gerceklesebilir ( Torlak, 2006: 334);

o Ekonomik nedenler: Daha kaliteli mal veya hizmetlerin daha ucuza satin
alinmasi amactyla belirli marka ya da iirlin gruplarina kargt gosterilen satin

almama tepkileri.

o Politik nedenler: Politik agmazlar veya siirtiismeler gibi gegici veya savas
ve milliyet¢ilik gibi daha kokli nedenlerle, bazi iilke orijinli {irlinlerin satin

allnmamasi.

o Bazi haklarin kazanilmasuyla ilgili nedenler: Calisanlar, cocuklar, azinliklar
veya haklar1 kisitlandigina inanilan degisik gruplar ya da topluluklarla ilgili

baz1 haklarin elde edilmesine yonelik uygulanan tiiketim boykotlari.

o Ahlaki a¢idan sorun olusturan iiriin ve pazarlama uygulamalariyla ilgili
nedenler: Yerel ya da uluslararasi isletmelerin tiiketicilere, topluma veya
cevreye yonelik zararl iirlin veya uygulamalarina karsi o isletmelerin {iriin

ve markalarina gosterilen tepkiler seklindedir.

Diinya niifusunun {gte birinin en az bir markayr boykot ettigi bilinmektedir.
Danimarkalilarin %49°u, Fransizlarin %46°s1, Almanlarin %42’ si belli markalar1 boykot
ettiklerini ifade etmislerdir (Barig, 2008: 59). Bu agidan tiiketici boykotlar1 yiiziinden
isletmelerin satislar1 azalabilmekte ve bazi {riinler pazardan c¢ekilmek zorunda

kalabilmektedir.

2.2.2.1.3 Negatif Ag1zdan Agiza fletisim

Tiiketiciler genellikle satin aldiklar1 {iriinler hakkindaki tecriibelerini yakinlariyla

paylasmaktadirlar. ~ Bdylece,  diger  tiiketicilerin  satin  alma  davranislarini

etkileyebilmektedir (Cheng ve digerleri, 2006: 97).
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Agizdan agiza iletisim sosyal etkilesimin bir pargasidir. Bu durumda tiiketiciler,
tatmin olma ya da tatmin olmama durumunu yaratan iriin deneyimlerini baskalar1 ile
paylagsmaktadirlar. Bir miisterinin yapacagi olumlu ya da olumsuz iletisim bir baska
miisteri i¢in bilgi kaynagi olur ve bu bilgiler bireyi satin almaya yonlendirebilmekte veya
uzaklastirabilmektedir (Baris, 2008: 61 ). Yapilan aragtirmalar ise bu durumu kisisel
kaynakli bilgilerin, diger piyasa bilgilerinden daha giivenilir bulundugu seklinde
aciklamaktadir (Cheng ve digerleri, 2006: 98). iste bu bilgilerin olumsuz igerikle yayilmasi

negatif agizdan agiza iletisimi ifade etmektedir.

Agizdan agiza iletisimin en dnemli 6zelligi genelde kontrol edilememesidir. Ayrica
insanlar sikayet etmektense es, dost ve ailelerine yasadiklar1 deneyimi anlatarak isletme
aleyhinde konugsma egiliminde bulunmaktadirlar ve bilginin negatif olmasi ise onun
canliligini ve etkileme giiciinii daha fazla arttirmaktadir ( Islamoglu ve Altumsik, 2008:

290).

Negatif agizdan agiza iletisimi yaratan nedenler su sekilde siralanabilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 289);

. Kizginligi azaltma: Bir olumsuzluk yasayan veya satin aldigi iriinden
memnun kalmayan tiiketici kizginligin1 azaltmak igin bunu ¢evresindekilere

anlatma ihtiyaci duyabilmektedir.

o Intikam: Yasanan olumsuzlugun ¢ok biiyiik olmasi veya tatminsizligin ¢ok
siddetli olmasi sonucunda tiiketici intikam almak amaciyla rasyonel

olmayan bir sekilde agizdan agiza iletisime gegebilmektedir.

. Tavsiye arama: Yasanilan olumsuzlugun sonucunda tiikketici ne yapmasi
gerektigi konusunda etrafina danmigirken ayni zamanda olumsuz iletigsime
gecmis olmaktadir. Ornegin hatali bir iiriin ile ilgili ne yapmas: gerektigini
bagkalarina sorabilir ve bu durumda ama¢ olumsuz olmasa da sonucta

olumsuz agizdan agiza iletisim gergeklesmektedir.
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o Alturizm: Yasanilan olumsuz durumun bagkalarinin da zarar gérmesini
engellemek amaciyla anlatilmasidir. Burada insanlar yardim etmekten ¢ok

koruma iggiidiileriyle negatif iletisimde bulunabilirler.

Negatif agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar; memnuniyetsiz bir
tiiketicinin ortalama olarak 10 kisiyle bu durumu paylastigini ortaya koymaktadir. Ayrica
bu memnuniyetsizligin asir1 derecede rahatsizlik vermesi durumunda kisi sayisinin

artabilecegi vurgulanmistir ( Johnston, 1998: 73).

Ayrica yapilan aragtirmalar, pozitif iletisime gore negatif iletisimin satiglar tizerinde
daha biiytik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Baris, 2008: 64 ). Bu ac¢idan negatif

agizdan agiza iletisim, igletmeleri rahatsiz eden bir durum olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

2.2.2.2 Dogrudan Eyleme Gecme

Dogrudan eyleme ge¢me, memnuniyetsizlik derecesi yliksek olan tiiketicilerde daha
fazla ortaya c¢ikabilmektedir. Memnuniyetsiz bir tiiketici eyleme gegecekse ve eylemi
dogrudan yapacaksa bunu firmanin kendisine sikayette bulunmak ve tazminat istemek,

yasal yollara bagvurmak ya da sikayet merkezlerine bagvurmak seklinde yapabilmektedir.

2.2.2.2.1 Firmaya Basvurmak

Tiiketiciler mal ya da hizmetle ilgili memnuniyetsizliklerini firmaya iletebilirler. Bu
acidan firmaya basvurmak mal ya da hizmetlerle ilgili sorunu diizeltmeyi amaglayan
eylemleri kapsamaktadir. Bunlar onarim ya da {iriin degisimini talep etmek, parayr geri

istemek gibi eylemlerdir.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore, satin aldiklart triinlerle ilgili tatminsizlik
yasayan tliketicilerin %68,2’si firmaya bagvurarak aldiklar1 triinii geri iade etmektedirler
(Ttiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2010).

Tiiketicilerin sikayetleri sonrasinda isletmeden elde edebilecekleri edinimler ise

farkli bicimlerde olabilmektedir. Tiiketici, sikayeti sonrasinda firmadan (Barig, 2008:128 );
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. Para iadeleri alabilir,

o Degistirme yapabilir,

° Uriinii tamir ettirebilir, hizmeti yineletebilir,

° Gelecek alimlarda indirim alabilir,

° Kiiciik bedelli mal ve hizmetleri elde edebilir,

o Magazada veya kurumda kredi agabilir ya da bunlarin bir bilesimi miisteriye

tazminat olarak sunulabilir.

Bir mal ya da hizmet ile ilgili memnuniyetsizlikle karsilasan ve hakkini aramak
amaciyla memnuniyetsizligini dile getirmeye karar veren bir tiiketici bunu isletmeye iletir
ve eger isletmenin sikayeti ile ilgili olarak gosterdigi ¢oziimii ve ¢abay1 yetersiz bulursa, bu
durumda tiiketici sikayet sonrasi isletme hakkinda olumsuz konusmak, isletme ile iliskileri
kesme ve bir daha satin almamak gibi olumsuz davranislarda bulunabilir. Diger bir agidan
isletmelerin sikayetlerle ilgili olarak verdikleri yeterli ¢aba ve yeterli ¢Oziimler ise
tilketicilerde giliven yaratabilir, olumlu firma imaj1 saglayabilir ve miisteri kayiplarim

azaltabilir.

2.2.2.2.2 Yasal Yollara ve Sikayet Merkezlerine Bagvurmak

Mal ya da hizmetle ilgili memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler yasal yollara
basvurarak da haklarmi arayabilmektedirler. Bu tiir eylemler tazminatin1 yasal yollardan
almay1 deneyen, kamu kurum ve kuruluslarina sikayette bulunan memnuniyetsiz miisteri
tepkilerini igermektedir. Ayrica tiiketicinin korunmasiyla ilgili kuruluslar, bu konuda

tilketicinin yasal haklarin1 korumaya yardimci olmaktadirlar ( Arpaci ve digerleri, 1992: 8).

Yapilan bir arastirma ayipli mal ya da hizmet ile karsilasan tiiketicilerin
%A47,3 linlin ¢6ziim i¢in basvuracagl yerleri bilmedigini; sorunlarin1 herhangi bir mercie
sikayet etmeksizin ¢ozme yollarini tercih ettigini gostermektedir (Tiiketici ve Cevre Egitim
Vakfi, 2010). Bu agidan tiiketicinin korunmasi ile ilgili ¢caligmalarin yeterli bir seviyeye
getirilmesi gerektiginden bahsedilebilir. Basta T.C Sanayi ve Ticaret Bakanliginin ve

tilketici orgiitlerinin bu konuda ¢aligsmalari bulunmaktadir.
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Yasal yollara veya sikdyet merkezlerine sikdyette bulunacak tiiketiciler asagidaki

birimlere bagvurabilmektedirler (Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Bilingli Tiiketici, 2010: 48 );

. Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine,

. Tiiketici Mahkemelerine,

o Sanayi ve Ticaret Bakanligi Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel
Midiirligiline,

o Reklam Kurulu Baskanligina

o Valilikler biinyesinde bulunan Sanayi ve Ticaret i1 Miidiirliiklerine,

° “175 Alo Tiiketici” Hattina,

o Tiiketici Bilgi Sistemine (www.tuketici.gov.tr),

o Tiiketicinin korunmasina yonelik faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslar:

olan dernek ve vakiflara,

o Ticaret/ Sanayi / Esnaf Odalarina

Yasal yollara veya sikayet merkezlerine bagvuru diger eylemlere gore tiiketiciler
icin daha maliyetli olabilmektedir. Bu yiizden bu tiir sikayette bulunanlar daha geng, daha
iyi egitim almis ve daha yiiksek gelire sahip, bilgili, politik olarak daha aktif gruplar olarak
degerlendirilmektedir (Baris, 2008: 69 ).

Tiiketicilerin yasal yollara veya sikayet merkezlerine bagvurmasi genellikle su

kosullarda meydana gelmektedir (McAlister ve Erffmeyer, 2003: 342 );

o Isletmelerin sorunlarini yetersiz ¢ozdiigiine inantyorsa,

. Yasal sisteme ve resmi makamlara kolayca ulasabiliyorsa,

o Diger biitiin sikayet seceneklerinin basarisiz olacagina inaniyorsa,

o Sikayet durumu ile ilgili yiiksek diizeyde gerilim yasiyorsa,

. Isletmelerin faaliyetlerine yonelik genel bir olumsuz tutuma sahip ise yasal

yollara veya sikdyet merkezlerine basvurabilmektedir.

Tatminsizlik sonrasi siirecle ilgili olarak; olusan biitiin bu tepkilerin ayr1 ayr1 olarak
uygulanmasina gerek yoktur. Genellikle tiiketiciler sikayetlerini oncelikle firmaya

yapmakta, eger ¢abay1 yeterli gérmezlerse veya karsiliktan memnun kalmazlarsa diger
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sikdyet davraniglarina basvurmaktadirlar. Ayrica memnuniyetsizligin siddeti yiiksekse
insanlar dolayli ya da dogrudan olan bu tepkilere ayni anda da basvurabilmektedirler

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 290).

2.2.3 Sikayet Davramisinin Sosyal Sorumluluk Gostergesi Olarak Degerlendirilmesi

Sosyal sorumlu tiiketiciler, bireysel ¢ikarlarindan da o6te kendi davranislarinin
topluma olan etkilerini géz oniinde bulunduran bireyler olarak daha 6nce tanimlanmusti.
Ayrica, sosyal sorumlu tiiketicilerin davraniglari, bilingli tiiketicilik ¢ercevesinde cevreye
zarar vermeyen Urilinlerin satin alinmasi seklinde oldugu gibi satin alma sonrasi karsilasilan
sorunlarla ilgili sikayet davranislarinin ortaya konulmasi seklinde de olabilecegi

vurgulanmisti.

Bu noktada tiiketicilerin sikdyet davranmislart ve haklarimi aramalari, bilingli
tiketicilik kapsaminda sosyal sorumlulugun bir boyutu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii,
tiketicilerin dogrudan eyleme yonelik sikayet davraniglart hem bireylerin ¢evresindeki
diger tiiketicilere ornek teskil edebilmekte, onlarin bu tiir problemlerle karsilagsmalarini
engelleyebilmekte, hem de isletmeleri bu sorunlar karsisinda uyarmakta ve onlari miisteri
odakli olmaya yoneltebilmektedir. Isletmelerin karsilastigi bu durum ise daha rasyonel
secimlerin yasandigi ve ticari ahlak kurallarinin islerlik kazandigi bir pazar ekonomisinin

olusmasinda rol oynamaktadir.

Ote yandan, tiiketiciler tarafindan degisik kurumlara sikayet edilmek ve yasal
yollara bagvurulmak isletmeler igin yiiksek hukuksal maliyetlere, birtakim diizenleyici
yaptirimlara ve itibar kayiplarina neden olmaktadir (McAlister ve Erffmeyer, 2003: 342 ).
Ornegin, 2008 yilinda sadece Sanayi ve Ticaret Bakanhigina ulasan tiiketici sikayetleri
50.587 adede ulagmis, aym1 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun uyarinca
Sanayi ve Ticaret Bakanligi Merkez ve Tasra teskilatlarinin denetimi sonucu uygulanan
idari para cezalar1 24.607.823 TL olarak gerceklesmistir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2008
Faaliyet Raporu, 2009).

Aslinda tiiketicilerin hakli eylemli sikdyet davraniglarinin tiimiiniin isletmeler
tarafindan olumsuz yonde degerlendirilmemesi de gerekmektedir. Zira, 6zellikle isletmeye

dogrudan yapilan baz1 sikdyetlerin, isletmelerin gdzlemleyemedikleri birtakim
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problemlerini ¢ézmeleri agisindan uyari niteligi tasidigim da belirtmek miimkiindiir.
Ciinkii sikayet eden tiiketiciler, ayn1 zamanda isletmeye sunduklari mal ve hizmetleri
hakkinda geri bildirim imkan1 vermektedirler ( Akyiiz ve Ayyildiz, 2007).

Ornegin Amerika’da yapilmis olan bir arastirma da miisterilerin isletmeye sikayette
bulunmadan alimlarini durdurmasi isletme agisindan miisteri basma 2,5 dolar ile 21.000
dolar arasinda ve ortalama olarak da 636 dolara ulasan bir ekonomik kayibin yasanmasina
neden oldugu vurgulanmistir (Otto ve digerleri, 2004). Isletmelerin daha fazla kayip
yasamamalar1 ve iriinleri hakkinda geri bildirim imkani1 saglanmasi agisindan kendilerine
ulasan sikayetleri daha uygun bir tepki olarak diisinmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin iyi bir miisteri iligkileri ve sikdyet yonetimi yaklasiminmi benimsemeleri, etken

kullanimini saglamalar1 kaginilmaz olmaktadir.

Isletmelerde uygulanan etkili bir sikdyet yonetimi ise miisteride memnuniyetsizlik
yaratan faktorlerin bulunup bunlarin nedenleriyle birlikte ¢6ziimlerinin arastirilmasi
seklinde ifade edilmektedir (Saridaldi ve Sevim, 2009: 111). Etkin yiiritilen sikayet
yonetimi igletmeler i¢in gz 6niinde bulundurulmasi gereken bir uygulama haline gelmistir.
Sikayet yonetimi sayesinde tiiketicilerden gelen sikayete sebep olan sorun ¢oziildiigiinde,
aynm durum ile ilgili ileride sikayet gelmesi engellenmis olmakta, ele alinan sikayetler
isletmeler igin bir problem olmaktan g¢ok tiiketicilere daha iyi mal ya da hizmet sunma
olanagina imkan vermektedir. Ayrica isletmeler tiiketici sikayetlerini dikkate aldiklari
siirece; tiiketicilerin ihtiyaclarina gére mal ve hizmetlerini nasil diizenleyeceklerini, daha
kaliteli hizmet vermenin kosullarini nasil olusturacaklarin1 ve isletme i¢i siireglerini daha

hizli daha dogru hizmet yoniinde nasil degistireceklerini 6grenebileceklerdir (Barlow ve
Moller, 1998: 32).

Dolayisiyla tiiketicilerin sikayet davraniglari, tiiketicinin tatminsizligi ile baslamis
olan siirecte isletmelerin faaliyetlerini yeniden gozden gegirmesini saglayabilecek, s6z
konusu sorunlar yerini tiim tiiketicilerin lehine olan uygulamalara birakabilecektir.
Boylelikle sosyal sorumlu tiiketiciler sikdyet davraniglari ile yalnizca kendi bireysel
tatminlerini 6n planda tutmamis olup, ayrica diger bireylerin ayni1 problemlerle

karsilagmalarina engel olabileceklerdir.
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Sikayet etme olasiligi yiiksek tiiketicilerin 6zellikleri arasinda, sikayetin toplumun
yararina olduguna inanan bireylerin bulunmasi da (Baris, 2008: 71 ), sikayet davranisi ile
sosyal sorumlu tiiketici arasinda bir bagin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu agidan sikayet
davranisi, yasanilan olumsuz durumun bagkalarinin da zarar goérmesini engellemek
amaciyla uygulanmasi seklinde algilanabilmektedir. Ciinkii sosyal sorumlulugu yiiksek
olan insanlar baskalarina kendilerinin bir ¢ikar1 olmasa da yardim etmeyi seven insanlar
olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altumgik, 2008: 291). Bu agidan hakkini aramayi
bilen bir tiiketicinin topluma karsi sorumlulugunu yerine getirmis birey olarak ortaya

ciktig1 da soylenebilir.

Daha 6ncede deginildigi gibi sosyal sorumluluk, “tim bireylerin ve yonetimlerin,
icinde yasadiklar1 toplumun yasam kalitesini iyilestirmek i¢in, kendi ¢alisanlar1 ve onlarin
aileleri, yerel halk ve biitliin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya i¢in ekonomik,
cevresel, kiiltiirel ve sosyal gelismeye destek verme sorumlulugudur”.®® Bireyler de tipki
isletmeler gibi toplumsal sorumluluklarinin bilincinde olabilmekte ve toplumun gelisimine
destek saglayabilmektedirler. Bu konuda sosyal sorumlu tiiketicilerin basta sikayet
davraniglariyla olmak iizere ortaya koydugu tepkiler, ticari etik dist uygulamalarda
bulunan, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine yonelik olmayan iirlinler iireten, gevreye zararli
isletmelerin ve faaliyetlerinin azalmasinda etkili olabilmekte, bu durum genel olarak tiim
toplumun saglik ve refahi agisindan daha uygun piyasa kosullarinin olugsmasini

saglayabilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal sorumlu olabilmesi onlarin bilinglenmesine, egitilmesine ve
haklarindan haberdar olmasina baglidir. Tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitimi
konusundaki “tiiketicinin korunmasi” kavrami ise tiiketicinin satin alma sonrasindaki
sikayet davranisinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir (Odabasi, 1996: 192).
Dolayisiyla devlet, tiiketici orgiitleri ve ilgili kuruluslar, tiiketicilerin haklar1 ve sikayet

yollar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri bir takim ¢alismalarda bulunmaktadirlar.

'3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiirebilirlik Danismanlig, Subat 2010,
http://www.sucsr.com/kss_sozlugu.aspx?character=S
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2.3 TUKETICILERIN KORUNMASI BAGLAMINDA SiKAYET VE HAK ARAMA
YOLLARI

Ulkemizde tiiketicinin korunmasi hareketi kamuoyunca tiiketici sikAyetlerinin
¢oziimii seklinde kabul edilerek baslamustir. Tiiketicilerin sikayetlerine ¢éziim getirmek
tizere pek ¢ok kurum ve kurulus gorevler iistlenmistir. Bu konuda 4077 sayili Tiiketicinin
Korunmast Hakkinda Kanunun uygulayicist olan Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin gérevleri
onemlidir. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ile iki 6neri organi “Tiiketici Konseyi
ve Reklam Kurulu” ve de iki ¢6ziim organmin “Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti ve
Tiiketici Mahkemeleri” olusumunun Ongoriilmesi ile tliketicilerin sikdyet konusunda

izleyecekleri yollar belirlenmistir.

Ayrica Tiiketici Bilgi Sistemi (TUBIS) kapsaminda, tiiketici sikdyetlerinin tek bir
noktadan alinmasina imkan saglayacak, her il ve ilgede mahkeme oncesi ¢6ziim organi
olarak faaliyet gosteren 975 adet tiiketici sorunlar1 hakem heyetinin islemlerini elektronik
ortama aktaracak, hem kendi aralarinda hem de Bakanlik ile uyumlu olmalarini saglayacak
bir uygulama yazilimi da gelistirilmistir. TUBIS kapsamindaki bu uygulama yazilinm
tiketici mahkemeleriyle hakem heyetlerinin uyumunu da saglanmaktadir (Sanayi ve

Ticaret Bakanligi Tiiketici Bilgi Sistemi, 2010: 2).

Satin alinan herhangi bir {iriiniin ayipli oldugunu anlasildiginda agik ayip olarak
adlandirilan gozle goriiniir ayiplarda iiriiniin teslim alindig1 ve hizmetin ifa edildigi tarihten
itibaren 30 giin iginde, kullanim sirasinda sonradan ortaya ¢ikan ayiplarda 2 yillik siirede
ayibin ortaya ¢iktig1 tarihten itibaren 30 giin icinde ilk olarak o {iriiniin satin alindig1 satici
ve saglayici ile goriismek gerekmektedir. Bununla birlikte (Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Bilingli Tiiketici, 2010: 44-45);

o Bedel iadesini de i¢eren sozlesmeden donme,
J Malin ayipsiz misliyle degistirilmesi ya da hizmetin yeniden goériilmesi,
o Ayibin neden oldugu deger kayb1 oraninda bedel indirimi,

o Malin iicretsiz onarim1 haklarindan birini talep etmek miimkiindiir.
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Bu konuda ilk olarak satici ve saglayicinin sorunu ¢Ozmesi esas olarak
belirlenmistir. Satici ve saglayici sorunu ¢ézemiyorsa, soz konusu mal ya da hizmetin
bayisine, imalatgi-iireticisine veya ithalatgisiyla goriisiilmesinde fayda vardir (Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 Bilingli Tiiketici, 2010: 45).

Her seye ragmen sonug¢ alinamaz ve satin alinan mal ya da hizmete iliskin

uyusmazlik, 14
o Mal veya hizmette bulunan ayiba iliskin ise,

o Satic1 ya da saglayici ile imzalamis olunan sézlesmede yer alan haksiz

sartlara iligkin ise,

o Taksitle satin alinan mal ya da hizmet i¢in erken 6deme bulunmasi halinde
yapilmas1 gereken erken 6deme indiriminin hi¢ yapilmamasi veya yanlig

yapilmasina iligkin ise,

o Satin alinan devre tatil sozlesmesinin sozlesmeye uygun olarak verilmemesi
veya soOzlesme geregi Odemenin gereken {lyelik iicretinin ¢ok yiiksek

olmasina iligkin ise,

o Satin alinan paket tur sdzlesmesinin sdzlesmeye uygun olarak

diizenlenmemesine iliskin ise,

o Kampanyali (6n 6demeli) olarak satin alinan mal veya hizmetin zamaninda

ve geregi gibi teslim edilmemesine iliskin ise,

o Mesafeli sozlesme (internet, TV, vb. araciligiyla) ile alinan mal veya
hizmetin zamaninda teslim edilmemesi, cayma hakkinin kullanmaniza

ragmen bedelin iade edilmemesine iliskin ise,

o Banka veya tiiketici finans kurulusu ile imzalamis olunan kredi
sozlesmesinin erken kapatilmasina ragmen gerekli olan faiz indiriminin
yapilamamasi veya yanlis yapilmast veya sozlesme hiikiimlerinin 6lgiisiiz

derecede aleyhine olmasina iliskin ise,

1% Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=1C29739C-E7C8-4484-B977-860350AC8993>
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o Banka veya tiiketici finans kurulusu ile imzalanmis olunan sézlesme
esnasinda ¢esitli isimler altinda s6zlesmede yer almadigi halde masraf vb.

alinmasina iligkin ise,
o Imzalamis olunan abonelik sdzlesmesine iliskin ise,

o Kapidan alinan mal veya hizmete iliskin 7 giin igerisinde cayma hakkinin
kullanmaniza ragmen satic1 veya saglayicinin ilk 7 giin icerisinde para veya
kiymetli evrak alinmasi yasak oldugu halde aldigi para veya kiymetli
evrakin iadesi veya iptaline iliskin ise, uyusmazliginizin ¢éziimlenmesi igin
uyusmazlik bedelini de dikkate alarak ikamet edilen yerdeki veya mal ya da
hizmetin satin alindigi yerdeki kaymakamlik biinyesinde yer alan tiiketici
sorunlart hakem heyetine veya tliketici mahkemesine basvurmak

gerekmektedir.

2.3.1 Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri

Tiiketici Sorunlart Hakem Heyetleri, tiiketiciler ile satic1 ve saglayicilar arasinda
¢ikan uyusmazliklari ¢oziimlemek amaciyla kurulmuslardir. Hakem heyetleri illerde

Sanayi ve Ticaret i1 Miidiirliigii, ilgelerde ise kKaymakamlik biinyesinde olusturulmustur.

2010 yili icin degeri 938,75-TL’nin altinda bulunan uyusmazliklarda tiiketici
sorunlart hakem heyetine basvurulmasi sart kosulmustur (Sanayi ve Ticaret Bakanlig

Bilingli Ttiketici, 2010: 46).

Bu yontemde tiiketicilerin Oncelikle sikayetlerini igeren bagvuru dilekgesi ve
eklerini (fatura, s6zlesme vb.) postayla ya da elden tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine
ulastirmalar1 gerekmektedir. Daha sonra hakem heyeti raportorii, basvuruya konu bilgileri
TUBIS e girerek ve gerekli yazismalar1 yaparak sikayet dosyasim olusturmaktadir. Sikayet
hakem heyeti tarafindan degerlendirilerek karara baglandiktan ve karar bilgileri raportor
tarafindan TUBIS’ e kaydedildikten sonra, alinan kararlar ile ilgili bilgiler taraflara teblig
edilmektedir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi Tiiketici Bilgi Sistemi, 2010: 14).

Bu heyetin verecegi karar taraflar1 baglamaktadir. Taraflar bu karara kars1 15 giin

icinde tiiketici mahkemesine itiraz edebilmektedirler. itiraz1 goriisen tiiketici
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mahkemesinin karar1 ise kesin olarak belirlenmistir. Ayrica hakem heyetlerine yapilan
basvurulardan herhangi bir iicret alinmamakta ve hakem heyetlerince gorevlendirilecek
bilirkisi ticretleri de Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan karsilanmaktadir (Sanayi ve
Ticaret Bakanlig: Bilingli Tiiketici, 2010: 47 ).

2.3.2 Tiiketici Mahkemeleri

Tiiketici mahkemelerinde yapilacak olan yargilama, basit yargilama usuliine goére
yiriitilmektedir. Basit yargilama usulii, kanunlarda sayilan bazi davalar ve isler hakkinda
asliye ve sulh mahkemelerinde uygulanan, yazili yargilama usuliinden daha basit ve daha
cabuk isleyen bir yargilama usulii seklindedir. ( Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi

Gen.Miid., 2008: 136).

Tiiketici mahkemeleri, il ve ilgelerin adliye binalarinda bulunmaktadir. Ankara,
Istanbul, Izmir Adana, Antalya, Bursa, Samsun, Konya, Mersin ve Kayseri illerinde olmak
tizere toplan 10 ilde 26 adettir. Bu iller disindaki il ve ilgelerde basvurular tiiketici

mahkemesi sifat1 ile Asliye Hukuk Mahkemesi’ne yapilmaktadir.™

2010 yili icin degeri 938,75-TL. ve flzerindeki uyusmazliklarda ise tiiketici
sorunlart1 hakem heyetine basvurulabilecegi gibi dogrudan tiiketici mahkemesine de
basvuru yapilabilmektedir. Bu deger ve iizerindeki uyusmazliklar i¢in hakem heyetinin
verecegi karar baglayict olmayip delil niteligi tasidigindan, taraflarca benimsenmemesi

halinde yine Tiiketici Mahkemesine basvurulmasi gerekmektedir.'®

Ayrica Sanayi ve Ticaret Bakanligi, tiiketici orgiitleri ve tiiketicilerin, kanun
kapsaminda agacaklar1 davalar her tiirli resim ve har¢tan muaftir (Sanayi ve Ticaret
Bakanlhigi Bilingli Tiiketici, 2010: 47 ). Boylece tiiketiciler ile saticilar arasindaki

uyusmazliklar masrafsiz ve daha hizli sonuglanmaktadir.

15Sanayi ve Ticaret Bakanlhgi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=7F864C04-99D2-4ECA-8AB1-D2E96FDD2415>
'8 Sanayi ve Ticaret Bakanligy, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=1C29739C-E7C8-4484-B977-860350AC8993>
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2.3.3 Reklam Kurulu

Tiiketicinin Korunmast Genel Miidiirliigii’niin resmi sitesinde yayinlanan esaslara

gore isletmelerin; 17

° Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere,
genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarmma uygun, diiriist ve dogru

olmalar1 esastir.

o Tiketiciyl aldatici, yaniltict veya onun tecriibbe ve bilgi noksanliklarini
istismar edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari,
yaslilar1, ¢cocuklar1 ve Oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiili

reklam yapilamaz.

o Yayinlandig1 mecra (televizyon, radyo, gazete) ne olursa olsun, isletmeler
belirtilen kurallara uymak zorundadirlar. Yasa ve ilgili diizenlemelere aykir1
ticari reklam ve ilanlar hakkinda; tiiketiciler, rakip firmalar, kurum ve

kuruluslar sikayet bagvurusunda bulunabilir ve inceleme baslatilabilir.

2.3.4 Tiiketici Bilgi Sistemi (TUBIS)

Satin almis olduklar1 iriinlerle ilgili tatminsizlik yasayan tiiketiciler sikayet

bagvurusunda bulunmak i¢in www.tuketici.gov.tr adresinden yararlanabilmektedirler. E-

Tiiketici Portali ana sayfasinda yer alan “Tiiketici Sikdyet” butonu ile Tiiketici Sikayet
Formu’na ulasilabilmek miimkiindiir (Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketici Bilgi Sistemi,
2010: 14).

TUBIS, web tabanli olarak ¢alisan bir otomasyon sistemidir ve bu konuda internet
baglantis1 olan herhangi bir bilgisayardan TUBIS’ e giris yapmak miimkiindiir (Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 Tiiketici Bilgi Sistemi, 2010: 14).

Sikayet olusturma islem adimlarn asagidaki gibidir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Tiiketici Bilgi Sistemi, 2010: 20-21);

7 Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Mart 2010,
<http://www.tuketici.gov.tr/source.cms4/index.snet?wapp=36FDOFE4-82BB-4720-AFDF-B5D2A1FFOCF4>
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Tiiketici, e-Tiiketici Portali ana sayfasinda yer alan “Tiiketici Sikayet”
butonunu tiklar ve agilan Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandas Kimlik Dogrulama
Sistemi Giris Ekrani araciligiyla TUBIS’ e giris yaparak sikdyet basvurusu
ekranini goriintiiler. Kimlik dogrulama sistemi tiiketicinin ad, soyadi, adres

ve gerekli olan diger bilgilerini sisteme aktarir.

Daha sonra tiiketici, uyusmazliga konu aligverise ait fatura veya fis iizerinde
yer alan vergi numarasin1 yazmak suretiyle firma/esnaf bilgisine ulasir. Bu

sirada “sanayi.net” ve “esnaf.net” veri tabanlar1 kullanilir.

Islem sonucunda Firma/Esnaf bilgisi bulunmus ise bu bilgi ekranda
goriintiilenerek tliketici tarafindan isaretlenir. Tiiketicinin sikdyet ettigi
firma “sanayi.net” ve “esnafinet” veritabanlarinda mevcut degilse,

tiiketiciden sikayete taraf firma hakkindaki bilgileri elle girmesi istenir.
Uyusmazliga konu mal/hizmet bedeli ilgili alana girilir.

Uyusmazliga konu olay yazilir.

Tiiketici dort segimlik hakkindan birisini agilir mentiden seger.

Konu ile ilgili dokiiman/dokiimanlar eklenir.

Bagvuru formu iiretilir ve goriintiilenir.

Basvuru formu elektronik imza veya mobil imza ile imzalanir.
Bagvuru numarasi verilir.

Basvuru, ilgili il/ilge hakem heyeti sayfasina diiser.

I veya ilge hakem heyetleri ekrammna diisen basvurular raportdriin

incelemesine tabi tutulur.

Bu bagvurulardan belgesi tamamlanmis olanlar, bilgi ve belge eksikligi
bulunmayanlar ile raportoriin sisteme elle girmis oldugu basvurular

islenmeye hazir hale gelen bagvurulardir.

79



Islenmeye hazir hale gelen basvurularda; sikdyete konu olan uyusmazlik
hakkinda ilgili firmadan savunma talep edilerek, savunma talebi bilgisi
sisteme girilir. Firmanin savunmasi geldiginde, savunma bilgisi ve gelen

savunma belgesi sisteme girilir.

Bilirkisi raporu ihtiya¢ duyulan bagvurularda bir veya birden fazla bilirkisi
atanir ve bilgileri sisteme girilir. Bilirkisi raporlar1 geldiginde rapor bilgileri

sisteme girilir.

Bu sekilde islenmis olan basvurular, giindeme alinmaya hazir hale gelen

basvurulardir.

Raportor giindeme alinmaya hazir hale gelen basvurular listeden segmek

suretiyle giindem listesini olusturur ve giindem bilgisini sisteme girer.

Sistemden giindem bilgisinin matbu form olarak ¢iktist alinir, hakem heyeti

bagkani ve tliyeleri bilgilendirilir.

Gilindemde goriisiiliip degerlendirilen dosyalara iliskin alinan kararlar,

raportor tarafindan sisteme girilir.

Alinan kararlarda; kanun maddeleri segilerek islem yapilir ve sonug karar

metni girilir.

Raportor tarafindan kararin ¢iktisi alarak, c¢iktt dort {iye ve baskana

imzalatilir.
Ayni karar1 raportor dijital/mobil imzasi ile imzalar.

Karar tiiketiciye ve ilgili firmaya teblig edilir. Tiiketiciler uyusmazliklari ile
ilgili alinan kararlar1 e-Devlet Kapisi lizerinden her zaman 6grenebilecekleri
gibi, eger basvurularin1 yaparken talep etmislerse, sikayetlerinin sonucu

ayrica kisa mesaj veya e-posta ile kendilerine bildirilecektir.

Sikayet bagvurusu sonuglanir.
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Tiiketiciler ayn1 zamanda saticilarla olan uyusmazliklar1 konusunda Sanayi
Bakanlig1 Tasra Teskilatlarina da sikayet basvurusunda da bulunabilmektedirler. Bakanlik
Tasra Teskilati, Sanayi ve Ticaret 11 Miidiirliiklerinden meydana gelmektedir. Sanayi ve
Ticaret Bakanligi Tasra Teskilati Yonetmeligine gore ise Sanayi ve Ticaret Il
Miidiirliiklerinin “tiiketicinin korunmas1 mevzuati kapsamina giren hizmetleri yiiriitmek,
gerektiginde yaptirrm uygulamak ve uygulanmasini saglamak, il tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerinin kurulusu ile diger is ve islemlerini yiiriitmek, ilge tiiketici sorunlari hakem
heyetlerinin koordinasyonunu saglamak, tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi amaciyla toplanti,
panel, konferans ve benzeri faaliyetler diizenlemek, tiikketicinin korunmasi mevzuatini ilgili
taraflara tanitmak ve gerceklesen degisiklikleri duyurmak, bakanligin gorevleri
kapsaminda il mudiirliigiine yapilacak sikayetleri degerlendirerek sonuglandirmak™ gibi

gorevleri bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE TUKETICi SIKAYETLERININ DEGERLENDiRILMESINE
YONELIK NiTEL BiR ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal sorumlu tiiketiciler, daha 6nceki konularda da bahsedildigi gibi isletmelerin
olasi adil olmayan ve haksiz uygulamalarina karsi sikdyet davramiglart ile hem
cevrelerindeki insanlara ornek teskil edebilmekte, onlarin bu tir problemlerle
karsilagsmalarini engelleyebilmekte hem de isletmeleri bu sorunlar karsisinda uyarmakta ve
onlar1 miisteri odakli olmaya ydneltebilmektedir. Bu durum ise daha saglikli bir piyasa

sisteminin olugmasi ve toplumsal refah diizeyinin gelismesi i¢in 6nemlidir.

Sikayet davraniglarimn bu muhtemel etkileri sebebi ile arastirmanin amaci,
tiketicilerin tatminsizlikleri sonucu ortaya koyduklar1 sikdyet davramslarini tiiketicilerin
sosyal  sorumluluklar1  baglammda  degerlendirerek  Tiirkiye’deki  tiiketicilerin,
memnuniyetsizliklerine ve satin alma siireglerinde karsilastiklar: isletmelerin olasi haksiz
ve adil olmayan uygulamalarina yonelik ortaya koyduklari sikayet davramiglarinin

incelenmesi seklinde belirlenmistir.

Belirlenen bu arastirma amaci dogrultusunda ise bu bdliimde, Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’ndan temin edilen verilerle Tiirkiye’deki tiiketicilerin ilgili kuruluslara yaptiklari
sikayet basvurulari, sikdyet basvuru miktar ve sekilleri, sikayet konulari, sikayet
basvurularinin sonuglari ile denetimler sonucu isletmelere uygulanan yaptirim ve idari para

cezalarmin analizleri yapilmaya ¢alisiimstir.

82



3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontemi, ikincil verilere dayali nitel bir analiz yiiriitiilmesi seklinde
tasarlanmistir. Bu baglamda ikincil veriler; T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin
ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii’ne 2009 yilinda ulasan tiiketicilerin sikayet
basvuru ve sonuglar ile ilgili arsiv bilgi ve belgeleri ile birlikte Bakanligin yayinlamig

oldugu 2000-2008 yillar1 faaliyet raporlarindan olugmaktadir.'®

Bu konuda oncelikle 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ve tiiketici
sorunlar1 hakem heyetlerine ulasan tiiketici sikayetleri ele alinmistir. Daha sonra 1995-
2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ve tiiketici sorunlart hakem heyetlerine
ulasan tiiketici sikdyetleri degerlendirilmistir.’® Son kisimda ise Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 tarafindan yapilmis olan isletmelere yonelik denetimler ve uygulanan para

cezalar1 incelenmistir.

S6z konusu veriler once asagida belirlenen temel basliklar altinda tasnif edilerek,
tablo ve sekiller olarak diizenlenmis, analizleri yapilmis, degerlendirilmis ve

yorumlanmustir.

Verilerin tasnif, analiz ve degerlendirilmesinde belirlenen temel bagliklar ise

sunlardir:
o Tiiketici sikayetlerinin konulari,
o Tiiketici sikayetlerinin ayipli mal ve hizmetler konusunda sektorel dagilimi,
o Tiiketici sikayetlerinin il ve ilgelere gore dagilimu,
o Tiiketici sikayetlerinin sonuglari,
o Sanayi ve Ticaret Bakanlig tarafindan isletmelere yonelik denetimler ve

uygulanan idari para cezalari.

18 T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii niin 2000-2008 yillarma ait
faaliyet raporlari kurumun resmi sitesinden yaymlanmaktadir. Ancak, 2009 yilma ait faaliyet raporu genel miidiirliik
tarafindan yaymlanmamistir. Bu yilizden 2009 yilina ait veriler genel miidiirliikten temin edilmis olup bu veriler 2000-
2008 yillarna ait faaliyet raporlarindan elde edilen verilerle birlikte degerlendirilmistir.

% T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanli1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi niin 2000-2008 yillarma ait
faaliyet raporlar1 ayn1 zamanda ge¢mis yillara ait verileri de igermektedir. Bu baglamda 1995-2008 yillar1 arasinda Sanayi
ve Ticaret Bakanhigma ve tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine ulasan tiiketici sikayetleri de incelenebilmistir. Daha sonra
bu verilere 2009 yilindaki veriler de dahil edilmistir.
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3.3 KAPSAM VE SINIRLAMALAR

Tiiketicilerin sikayet davranislarinin ikincil verilere dayal1 analizine yonelik olarak
planlanan bu ¢alismanin, bir alan aragtirmasi seklinde tasarlanmasi ve bir anket uygulamasi
sonucu birincil verilere dayali gerceklestirilmesi diisiiniilebilirdi. Ancak, anket sorularini
yanitlayanlarin gegmiste gosterdikleri veya daha sonra gosterebilecekleri 6zellikle tutum ve
davraniglar1 hakkinda yoneltilen sorulara degisik nedenlerle, yamiltict ve gercek

davraniglarini yansitmayan yanitlar vermeleri s6z konusu olabilmektedir.

Bu nedenle arastirmanin yontemi kisminda da belirtildigi tizere, ¢alismanin nitel bir
arastirma seklinde tasarlanmasi ile tiiketicilerin olasi tutum ve davranmislarindaki tutarsizlik
sonucu olusabilecek bu durum yiiziinden ikincil verilerin kullanilmasinin daha saglikli
olacagr diisiiniilmiistiir. Ayrica elde edilmis veriler hem tiiketicilerin gerceklesen sikayet

davranislar ile ilgilidir, hem de tiim Tiirkiye’y1 kapsamaktadir.

3.4 VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Yapilan bu arastirma verilerin nitel analizi seklinde gergeklestirilmistir. Elde edilen
verilerle, sikayet bagvurularimin 2009 yilindaki miktarlar1 ve 1995-2009 yillar1 arasindaki
sikayetlerin artislar1 ve azalislart ile ilgili yiizde degerlendirmesi yapilmistir. Bu cergevede
aragtirma Turkiye’deki tiketicilerin sikayet davraniglart ile ilgili sayisal bilgileri

icermektedir.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi ve Tiiketici Mahkemeleri gibi ilgili kuruluslardan
yeterli veriye ulagilamamasi ise elde edilen bulgularin daha agiklayici bir sekilde
yorumlanabilmesini kisitlamistir. Ornek olarak, eskiye nazaran isletmelerin daha ¢ok etik
dis1 davranislar sergiledikleri, tiiketicilerin daha bilingli hareket ettikleri ve tiiketicilerin
korunmasi baglamindaki ¢abalarin arttigi gibi daha agiklayicit yorumlar1 yapabilmek igin
gerekli her bir sikayet basvuru dilekgesinin incelenmesi ve sikayet konularinin daha alt
bagliklar halinde degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda sikayetlerde bulunulan

konularin fazlalig1 ve sikdyet davranislarini etkileyen ¢ok sayida degiskenin ( yas, niifus,
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egitim vb. ) bulunmasi nedeniyle arastirma sonunda net sonuglar yerine daha ¢ok

muhtemel bulgulara varilmistir.

Verileri degerlendirmeye baglamadan once bu bolimdeki verilerde yer alan
kavramlarin daha iyi anlasilmasi icin, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun’un ikinci kisminda “Tiiketicinin Korunmasi ve aydinlatilmasi” basliginda bulunan

asagidaki tanimlara yer verilmistir.

Ayipli Mal; Madde 4- (Degisik: 6/3/2003-4822/4 md.) Ambalajinda, etiketinde,
tamitma ve kullanma kilavuzunda ya da reklam ve ilanlarinda yer alan veya satici
tarafindan bildirilen veya standardinda veya teknik diizenlemesinde tespit edilen nitelik
veya niteligi etkileyen niceligine aykir1 olan ya da tahsis veya kullanim amaci bakimindan
degerini veya tiiketicinin ondan bekledigi faydalar1 azaltan veya ortadan kaldiran maddi,

hukuki veya ekonomik eksiklikler igeren mallar, ayipli mal olarak kabul edilir.

Ayipli Hizmet; Madde 4/A- (Ek: 6/3/2003-4822/5 md.) Saglayici tarafindan
bildirilen reklam ve ilanlarinda veya standardinda veya teknik kuralinda tespit edilen
nitelik veya niteligi etkileyen niceligine aykir1 olan ya da yararlanma amaci bakimindan
degerini veya tiiketicinin ondan bekledigi faydalar1 azaltan veya ortadan kaldiran maddi,

hukuki veya ekonomik eksiklikler igeren hizmetler, ayipli hizmet olarak kabul edilir.

Taksitle Sang; Madde 6/A- (Ek: 6/3/2003-4822/8 md.) Taksitle satis, satim
bedelinin en az iki taksitle 6dendigi ve malin veya hizmetin s6zlesmenin diizenlendigi anda

teslim veya ifa edildigi satim tliriidiir.

Devre Tatil; Madde 6/B - (Ek: 6/3/2003-4822/9 md.) Devre tatil sézlesmeleri, en az
ti¢ y1l siire i¢in yapilan ve bu siire zarfinda yil i¢inde, belirli veya belirlenebilecek ve bir
haftadan az olmayacak bir donem i¢in bir veya daha fazla sayidaki taginmazin kullanim
hakkiin devri ya da devri taahhiidiinii i¢eren ve bir niishasinin tiiketiciye verilmesi

zorunlu, yazili sdzlesme ya da sdzlesmeler grubudur.

Paket Tur; Madde 6/C- (Ek: 6/3/2003-4822/10 md.) Paket tur sozlesmeleri,
ulastirma, konaklama ve bunlara yardimci sayilmayan diger turistik hizmetlerin en az
ikisinin birlikte, her seyin dahil oldugu fiyatla satilan veya satis taahhiidii yapilan ve
hizmeti yirmi dort saatten uzun bir siireyi kapsayan veya gecelik konaklamay1 igeren ve bir

niishasinin tiiketiciye verilmesi zorunlu, dnceden diizenlenmis yazili sdzlesmelerdir.
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Kampanyali Satislar; Madde 7- (Degisik: 6/3/2003-4822/11 md.) Kampanyali satis,
gazete, radyo, televizyon ilanm1 ve benzeri yollarla tiiketiciye duyurularak diizenlenen
kampanyalara istirak¢i kabul edilmesi ve malin veya hizmetin daha sonra teslim veya ifa

edilmesi suretiyle yapilan satimdir.

Kapidan Satislar; Madde 8- (Degisik: 6/3/2003-4822/12 md.) Kapidan satis; igyeri,

fuar, panayir gibi satis mekanlar1 disinda yapilan satimlardir.

Mesafeli Sozlesmeler; Madde 9/A- (Ek: 6/3/2003-4822/14 md.) Mesafeli
sozlesmeler; yazili, gorsel, telefon ve elektronik ortamda veya diger iletisim araglar
kullanmlarak ve tiiketicilerle kars1 karsiya gelinmeksizin yapilan ve malin veya hizmetin

tiikketiciye aninda veya sonradan teslimi veya ifasi kararlastirilan sézlesmelerdir.

Tiiketici Kredisi; Madde 10- (Degisik: 6/3/2003-4822/15 md.) Tiiketici kredisi,
tiiketicilerin bir mal veya hizmet edinmek amaciyla kredi verenden nakit olarak aldiklar1

kredidir.

Siireli Yaywlar;, Madde 11- (Degisik: 6/3/2003-4822/17 md.) Siireli yayin
kuruluslarinca diizenlenen ve her ne amag¢ ve sekilde olursa olsun, bilet, kupon, istirak
numarasi, oyun, ¢ekilis ve benzeri yollarla siireli yayin disinda ikinci bir iiriin ve/veya
hizmetin verilmesinin taahhiit edildigi durumlarda; kitap, dergi, ansiklopedi, afis, bayrak,
poster, sozlii veya gorlintiilii manyetik bant veya optik disk gibi siireli yaymecilik
amaclarma aykirt olmayan kiiltiirel tirtinler diginda higbir mal ya da hizmetin taahhiidii ve

dagitimi yapilamaz.

Abonelik Sozlesmeleri; Madde 11/A- (Ek: 6/3/2003-4822/18 md.) Her tirli
abonelik sozlesmelerine taraf olan tiiketiciler, isteklerini saticiya yazili olarak bildirmek

kaydiyla aboneliklerine tek tarafli son verebilirler.

Fiyat Etiketi; Madde 12- (Degisik: 6/3/2003-4822/19 md.) Perakende satisa arz
edilen mallarin veya ambalajlarinin yahut kaplarinin iizerine kolaylikla goriilebilir,
okunabilir sekilde o malla ilgili tiim vergiler dahil fiyat, liretim yeri ve ayiric1 6zelliklerini
iceren etiket konulmasi, etiket konulmasi miimkiin olmayan hallerde ayni bilgileri

kapsayan listelerin goriilebilecek sekilde uygun yerlere asilmasi zorunludur.
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Garanti Belgesi; Madde 13- (Degisik: 6/3/2003-4822/20 md.) Imalat¢1 veya
ithalatcilar ithal ettikleri veya iirettikleri sanayi mallar1 i¢in Bakanlik¢a onayli garanti

belgesi diizenlemek zorundadir.

Tanitma ve Kullanma Kilavuzu; Madde 14- (Degisik: 6/3/2003-4822/21 md.) Yurt
icinde {liretilen veya ithal edilen sanayi mallarinin tanitim, kullanim, bakim ve basit
onarimina iliskin Tirkg¢e kilavuzla ve gerektiginde uluslararasi sembol ve isaretleri

kapsayan etiketle satilmasi zorunludur.

Ticari Reklamlar ve Ilanlar; Madde 16- (Degisik: 6/3/2003-4822/23 md.) Ticari
reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu

diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalar1 esastir.

Zararl ve Tehlikeli Mal ve Hizmetler; Madde 18- (Degisik: 6/3/2003-4822/25 md.)
Tiiketicinin kullanimina sunulan mal ve hizmetlerin kisi beden ve ruh saghg ile ¢evreye
zararli veya tehlikeli olabilmesi durumunda, bu mallarin emniyetle kullanilabilmesi igin
iizerine veya ekli kullanim kilavuzlarina, bu durumla ilgili agiklayici bilgi ve uyarilar,

acikca goriilecek ve okunacak sekilde konulur veya yazilir.

Mal ve Hizmet Denetimi; Madde 19- (Degisik: 6/3/2003-4822/26 md.) Tiiketiciye
sunulan mal ve hizmetler; ilgili bakanliklar tarafindan Resmi Gazetede yayimlanarak
mecburi uygulamaya konulan standartlar dahil olmak tizere uyulmasi zorunlu olan teknik

diizenlemeye uygun olmalidir.

3.4.1 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici Sikayetleri

3.4.1.1 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Konularma Goére Dagilim

4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunun yliriirliige girmesiyle
baglanan yaptirimlara ve esaslara gore 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ulasan

tilketici sikayetlerinin konular1 dort gruba ayrilmistir. Bunlar Tablo-3’de goriildiigii gibi;
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Ayipli mal ve hizmetler,

Taksitli, kampanyali, kapidan satislar,

Promosyon,

Turistik’ dir.

Tablo-3. 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanh@ina Ulasan Tiiketici Sikdyetlerinin

Konularma Gore Dagilimi

AYIPLIMAL | |\l N AL
VE PROMOSYON | TURISTIiK TOPLAM
HiZMETLER KAPIDAN
SATISLAR
TASRA 30.758 7.691 28 227 38.704
MERKEZ 3.026 132 49 39 3.246
TOPLAM 33.784 7.823 77 266 41.950

Tablo-3 incelendiginde 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligma bagh tasra
teskilatlarina yapilmis olan sikayet bagvurulari 38.704 diir. Aym1 yi1l direkt olarak Sanayi ve
Ticaret Bakanlhigina yapilmis olan sikdyet basvurulari ise 3.246’dir. Sanayi ve Ticaret
Bakanligina bagl tasra teskilatlarina ve sadece Sanayi ve Ticaret Bakanli§inin merkezine

yapilan sikayet basvurularinin toplami ise 41.950°dir.

Hem tagra teskilatina hem de Sanayi ve Ticaret Bakanligina yapilmis olan ayipli
mal ve hizmetler ile ilgili sikayetler toplamda 33.784 ile dagilim igerisinde en ¢ok sikayet

edilen konu olmustur.

Sekil-9’da da gortldiigi gibi tasra teskilatina ve merkeze yapilan sikayetler birlikte
degerlendirildiginde ayipli mal ve hizmete yonelik sikayetler toplam basvurunun %80,53’1
oranindadir. Taksitli, kampanyali, kapidan satislar konusuna giren sikayetler %]18,65,

Promosyon ve Turistik konularina yonelik sikayetler ise %0,18 ve %0,63 diir.
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Sekil-9. 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici Sikadyetlerinin
Konularmma Goére Dagilimi

0,18%

B AYIPLI MAL VE HiZMETLER
B TAKSITLi KAMPANYALI
KAPIDAN SATISLAR

PROMOSYON

B TURISTIK

3.4.1.22009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatlarina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Ayiph Mal ve Hizmetler Konusunda Sektorel Dagilim

2009 yilinda merkez ve tasra teskilatina ulasan tiiketici sikayetleri ayipli mal ve

hizmetler konusunda sektorel dagilimi i¢in bes gruba ayrilmistir. Bunlar Tablo-4’de

gortldiigi gibi;
o Beyaz ve kahverengi esya,
. Otomotiv,
o Diger dayanikl tiiketim maddelert,
. Diger ayipli mal ve hizmetler,
o Diger mal ve hizmetler’ dir.
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Tablo-4. 2009 Yiinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Ayiph Mal ve Hizmetler Konusunda Sektorel Dagilim

MERKEZ
SEKTORLER TASRA MERKEZ | VE TASRA
TOPLAM
BUZDOLABI 271 69 340
CAMASIR MAKINASI 141 26 167
BULASIK MAKINASI 101 22 123
BEYAZVE ELEKTRIK SUPURGESI 110 23 133
KAHVERENGI g
ESYA TELEVIZYON 443 84 527
MUZIK SETI 34 2 36
KOMBI 110 36 146
DIGER 1061 120 1181
TOPLAM 2271 382 2653
. BINEK OTO 351 173 524
OTOMOTIV —
DIGER 145 28 173
AYIPLI MAL TOPLAM . 496 201 697
VE BILGISAYAR 1283 469 1752
HiZMETLERE
M . EP TELEFON 7 4 74
YONELIK N C . Q U 6755 645 00
SIKAYETLER DiGER HALL KiLiM 92 6 98
DAYANIKLI :
TUKETIM CELIK KAPI 13 5 18
MADDELERI PVC 45 5 50
MOBILYA 697 75 772
DIGER 1151 53 1204
TOPLAM 10036 1258 11294
KREDI KARTLARI 9799 129 9928
SIGORTA 127 32 159
DIGER AYIPLI AKARYAKIT 31 20 51
MAL VE ABONELIK SOZLESMELERI 869 199 1068
HIZMETLER TOKETICI KREDIST
SIKAYETLERI 152 & 230
DIGER 914 527 1441
TOPLAM 11892 985 12877
DiGER DIGER MAL VE HiZMETLER 6063 200 6263
GENEL
TOPLAM 30758 3026 33784

Tablo-4 incelendiginde 2009 yilinda merkez ve tasra teskilatina ayipli mal ve

hizmetler konusunda yapilan sikayetlerin toplami 33.784°diir. Ayipli mal ve hizmetlere

yonelik sikayetler sektorel olarak incelendiginde diger ayipli mal ve hizmetler grubu

12.877 ile en cok sikdyet bagvurusunun oldugu sektorler olmustur. Bu grubun one

cikmasinin nedeni ise kredi kartlar ile ilgili yasanan tatminsizligin fazla olmasidir. Diger

dayanikli tiiketim maddeleri grubu 11.294 ile en cok ikinci sikdyet alinan sektorler
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olmustur. Bu kategoride de en ¢ok One c¢ikan sikdyet basvurusu ise cep telefonlarinda

gergeklesmistir.

Ayrica belirtmek gerekir ki diger mal ve hizmetler grubu da Sanayi ve Ticaret
Bakanligina ulasan tiiketici sikayetlerinin konularindan olan ayipli mal ve hizmetler

konusuna dahil edilmistir.

Sekil-10. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Ayiph Mal ve Hizmetler Konusunda Sektorel Dagilimi (Pasta Grafigi)

W BEYAZ VE KAHVERENGI ESYA

E OTOMOTIV

DIGER DAYANIKLI TUKETIM
MADDELERI

B DIGER AYIPLIMAL VE
HIZMETLER

m DIGER MAL VE HIZMETLER

Sekil-10’da gortildiigii gibi merkez ve tasra teskilatina yapilan sikayetler ayipli mal
ve hizmetler konusunda degerlendirildiginde kredi kartlari, sigorta, akaryakit, abonelik
sOzlesmeleri, tiiketici kredisi sikayetleri gibi konularin igerisinde bulundugu diger ayipl
mal ve hizmetler %38 oraninda en ¢ok sikayette bulunulan grup olmaktadir. Bilgisayar,
cep telefonu, hali-kilim, gelik kapi, PVC, mobilya gibi konularin igerisinde bulundugu
diger dayanikli tiiketim maddeleri grubu ise ayipli mal/hizmetler’ e yonelik yapilmis olan

toplam sikayet bagvurularinin %33’{inii olusturmaktadir.
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Sekil-11. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Ayiph Mal ve Hizmetler Konusunda Sektorel Dagilim ( Siitun )
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Sekil-11"e bakildiginda diger ayipli mal ve hizmetler konusuna giren kredi kartlar1
9.928 ile en ¢ok sikayette bulunulan sektdr olmustur. Genellikle tiiketicilerin sikayetlerine
neden olan durum ise bankalarin kredi kartlar1 ve banka kart1 i¢in tahsil edilen yillik

kullanim ve iiyelik iicretlerinin iade talebi olmustur.

Sanayi ve Ticaret Bakanlig, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel
Miidiirliigliniin internet sitesinde, ayipli mal ve hizmetlere yonelik alinan kararlarin bazi
ornekleri yayinlanmaktadir. Bu konuda bankalarin kredi kartlar1 ve banka kart1 igin tahsil
edilen yillik kullanim ve iiyelik ticretlerinin iade talebi ile ilgili olarak tiiketici sorunlari

hakem heyeti karar 6rnegi Ek-1’de bulunmaktadir.

92



Sekil-12. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Beyaz ve Kahverengi Esya Sektoriine Gore Dagilimm

H Buzdolabi

B Camasir Makinasi
m Bulasik Makinasi
M Elektrik Stpurgesi
H Televizyon

m Muzik Seti

= Kombi

m Diger

Beyaz ve kahverengi esya sektoriinde toplam 2653 adet sikayette bulunulmustur.
Sekil-12’de goriildiigii tizere bu konularin basinda %36 ile televizyon, %23 ile buzdolab1

ve %10 ile kombilere yapilan sikayetler bulunmaktadir.

Sekil-13. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Diger Dayanikh Tiiketim Maddelerine Gore Dagilim

6,84%

0,44%
0,16%
0,87%

M Bilgisayar

H Cep Telefonu
= Hal, Kilim

H Celik Kap1
mPVC

= Mobilya

[ Diger
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Diger dayanikli tiikketimde toplam 11.294 adet sikayette bulunulmustur. Sekil-13’e
bakildiginda bu konularin basinda %65,52 ile cep telefonu, %15,51 ile bilgisayar ve %6,84

ile mobilyalara yapilan sikayetler bulunmaktadir.

Sekil-14. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Diger Ayiph Mal ve Hizmetlere Gore Dagilim

1,79%
8,29% .
B KrediKartlar
0,40% )
1.23% W Sigorta
m Akaryakit

B Abonelik S6zlesmeleri
| Tiketici Kredisi Sikayetleri

m Diger

Diger ayipli mal ve hizmetlerde ise toplam 12.877 adet sikayette bulunulmustur.
Sekil-14 incelendiginde bu konularin basinda %77,1 ile kredi kartlar1, %11,19 ile diger ve

%8,29 ile abonelik sézlesmelerine yapilan sikayetler bulunmaktadir.

3.4.1.3 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatlarima Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Turistik Sikdyet Konularina Goére Dagilim

2009 yilindaki turistik sikdyetler konusuna yonelik bagvurular incelendiginde en

fazla sikayet bagvurular1 155 adet ile devre tatile yapilmistir ( Tablo-5).
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Tablo-5.2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Turistik Sikayet Konularina Gore Dagilim

MERKEZ
KONULAR TASRA MERKEZ TASRA

TOPLAM

o TURIST 61 0 61
TURISTIK -

SIKAYETLER DEVRE TATIL 132 23 155
PAKET TUR 34 16 50
TOPLAM 227 39 266

Sekil-15. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Turistik Sikdyet Konularina Gére Dagilim

B TURIST
m DEVRE TATIL
= PAKETTUR

2009 yilindaki turistik sikayetler konusuna yonelik bagvurular toplamda 266 adettir.
Sekil-15 incelendiginde bu bagvurularin devre tatile yapilan sikayetleri %58, turist
sikayetleri %23 ve paket turlara yonelik sikayetleri %19 oranindadir.
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3.4.1.4 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatlarima Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Taksitli, Kampanyalh ve Kapidan Satislara Yonelik Konularin Dagilinm

2009 yilindaki taksitli, kampanyali ve kapidan satiglara yonelik basvurular
incelendiginde kapidan satiglara yapilan sikayetler 4.916 adet ile en fazladir. Taksitli
satiglara yapilan sikayetler ise 2.358 adettir (Tablo-6).

Tablo-6. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Taksitli, Kampanyah ve Kapidan Satislara Yonelik Konularin Dagilim

MERKEZ
KONULAR TASRA | MERKEZ | TASRA
TOPLAM
TAKSITL TAKSITLI SATIS 2.351 7 2.358
KAMPANYALI
e D IDAN KAMPANY ALI SATIS 163 51 214
SATISLARA
YONELIK KAPIDAN SATIS 4.892 24 4916
SIKAYETLER MESAFELI SATIS 285 50 335
TOPLAM 7.691 132 7.823

Taksitli, kampanyal1 ve kapidan satiglara yonelik bagvurular toplamda 7.823 adettir.
Sekil-16 incelendiginde kapidan satiglara yapilan sikayetler %63 oranindadir. Kapidan
satiglara yapilan sikdyetleri %30 ile taksitli satislar ve %4 ile mesafeli satiglar takip
etmektedir.

Sekil-16. 2009 Yilinda Merkez ve Tasra Teskilatina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin
Taksitli, Kampanyah ve Kapidan Satislara Yonelik Konularim Dagilim

4%

‘ ® TAKSITLI SATIS

B KAMPANYALI SATIS
63% KAPIDAN SATIS

B MESAFELI SATIS

3%
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Son olarak, promosyonlara yapilan 77 adet basvuru ile dérde ayrilan konularda

Sanayi ve Ticaret Bakanligina yapilan sikayet basvurularinin toplami 41.950’ye ulagmustir.

3.4.1.5 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanh@ina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Sonug¢larima Gore Dagilimi

Sanayi ve Ticaret Bakanligina yapilmis olan sikdyet basvurularimin 21.048 tanesi

tiikketicilerin lehine, 3.743 tanesi ise tiiketicilerin aleyhine sonuglanmistir. Bu agidan toplam

da 24.791 basvuru sonuglandirilmis olup toplam da yapilan 41.950 sikayet bagvurusunun

11.516’siin incelemesi devam etmedir. Ayrica yapilmis olan 5.643 sikdyet basvurusu

ilgisi nedeniyle baska kurumlara sevk edilmistir (Tablo-7).

Tablo-7.2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Sonuclarina Gore Dagilim

SONUCLANAN Mlgisi
Nedeniyle
Sikayetin Toplam | .. . . . e incelemede | Baska GENEL
Tiiketicinin | Tiiketicinin | SONUC
Konusu Basvuru Lehine Aleyhine | TOPLAM Olanlar Ktsjgjllr(na TOPLAM
Edilenler
Promosyon 77 12 0 12 56 9 77
Taks. Kamp.
Kapidan ve 7.823 5.043 103 5.146 2.307 370 7.823
Mesafeli Satislar
Turistik (Turist,
Devre Tatil ve 266 114 7 121 104 41 266
Paket Tur)
AyiphiMalve | 53 70, | 15879 3.633 19.512 9.049 5.223 33.784
Hizmetler
TOPLAM 41.950 21.048 3.743 24.791 11.516 5.643 41.950
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Sekil-17. 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanh@ina Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin

Sonug¢larima Gore Dagilimi

3743; 15,10%

m TUKETICININ LEHINE
B TUKETICININ ALEYHINE

Sekil-17°de belirtildigi gibi 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ulasan
tilketici sikayetlerinin sonuglanan 24.791 basvurusunun %84,9°u tiiketicilerin lehine,

%15,11 ise tiiketicilerin aleyhine sonuglanmistir.

3.4.2 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici
Sikayetleri

3.4.2.1 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin Konularimma Goére Dagilimi

2009 yilinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilmis olan ayipli mal ve
hizmetlere yonelik sikayetler 128.993°diir. Taksitli, kampanyali, kapmdan satislar,
promosyon, turistik konulara yonelik olan bagvurularla birlikte tiiketici sorunlar1 hakem

heyetlerine yapilan toplam bagvuru sayisi ise 143.810 adettir (Tablo-8).
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Tablo-8. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin Konularmma Gore Dagilimi

TAKSITLI
| AYIPLI MAL
SIKAYETIN VE KAMPANYALI | booOMOSYON | TURISTIK | TOPLAM
KONUSU | pin i oo | KAPIDAN
SATISLAR
BASVURU 128.993 14.102 354 361 143.810

Sekil-18. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerince Alinan Kararlarin

Konularma Goére Dagilim

0,25%

m AYIPLIMAL VE
HiZMETLER

B TAKSITLI KAMPANYALI
KAPIDAN SATISLAR

PROMOSYON

B TURISTIK

Sekil-18’e bakildiginda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilmis olan 143.810
adet basvurunun %89,70°1 ayipli mal ve hizmet yoniindeki sikayetlerdir. Taksitli,
kampanyali, kapidan satiglar konusuna giren sikayetler %9,81, promosyon ve turistik

konularina yonelik sikayetler ise %0,25 oranindadir.
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3.4.2.2 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin i1 ve Il¢elerine Gore Dagilimu

Tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilan sikayet basvurularinin il ve ilgelere
gore dagilimina bakildiginda ilk iki sirayr Ankara ve Istanbul almaktadir. Ankara’daki
hakem heyetlerine yapilan basvurular 72 adet olmasina ragmen ilgeleri ile birlikte
degerlendirildiginde toplamda 28.074 adet sikayette bulunulmustur. En fazla sikayet
basvurusunda bulunulan diger bir il 23.773 adet ile Istanbul olmustur. istanbul’u 8.366 adet
ile izmir, 5.276 ile Bursa izlemektedir. Ayrica toplamda 16 sikayet ile en az sikayet

basvurusunun yapildigi yer Kilis’tir ( Tablo-9).
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Tablo-9. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin il ve Ilgelerine Gore Dagilim

GENEL TOPLAM
iL iLCE iL iLCE
TOP. ToCP. TOPLAM TOP. TOCP. TOPLAM
ADANA 26 2612 2638 KONYA 45 3377 3422
ADIYAMAN 83 104 187 KUTAHYA 1042 224 1266
AFYON 1163 446 1609 MALATYA 990 30 1020
AGRI 22 50 72 MANISA 676 1089 1765
AMASYA 380 247 627 K.MARAS 395 371 766
ANKARA 72 28002 28074 MARDIN 102 58 160
ANTALYA 1619 3562 5181 MUGLA 709 1801 2510
ARTVIN 151 197 348 MUS 66 24 20
AYDIN 611 976 1587 NEVSEHIR 504 67 571
BALIKESIR 1114 1722 2836 NiGDE 712 116 828
BILECIK 146 145 291 ORDU 850 334 1184
BINGOL 877 27 904 RiZE 736 485 1221
BITLIS 25 136 161 SAKARYA 112 775 887
BOLU 360 47 407 SAMSUN 10 2031 2041
BURDUR 554 976 1530 SIiRT 120 14 134
BURSA 202 5074 5276 SiNOP 324 490 814
CANAKKALE | 482 378 860 SivAas 764 82 846
CANKIRI 94 23 117 TEKIRDAG 626 619 1245
CORUM 794 47 841 TOKAT 288 953 1241
DENIZLi 142 147 289 TRABZON 1854 554 2408
DIiYARBAKIR | 230 1241 1471 TUNCELI 53 15 68
EDIRNE 943 150 1093 S.URFA 333 132 465
ELAZIG 1011 111 1122 USAK 409 436 845
ERZINCAN 485 16 501 VAN 240 134 374
ERZURUM 185 601 786 YOZGAT 253 58 311
ESKISEHIR 2280 2743 5023 ZONGULDAK | 236 628 864
G.ANTEP 58 483 541 AKSARAY 616 412 1028
GIiRESUN 379 467 846 BAYBURT 40 1 41
GUMUSHANE 47 89 136 KARAMAN 134 62 196
HAKKARI 115 28 143 KIRIKKALE 482 0 482
HATAY 1108 542 1650 BATMAN 235 0 235
ISPARTA 690 176 866 SIRNAK 32 4 36
iCEL 112 5049 5161 BARTIN 97 32 129
ISTANBUL 3435 20338 23773 ARDAHAN 38 6 44
iZMIR 961 7405 8366 IGDIR 98 64 162
KARS 183 46 229 YALOVA 344 79 423
KASTAMONU | 194 416 610 KARABUK 348 223 571
KAYSERI 13 1763 1776 KIiLiS 14 2 16
KIRKLARELI 264 303 567 OSMANIYE 280 242 522
KIRSEHIR 570 549 1119 DUZCE 195 59 254
KOCAELI 75 2636 2711 TOPLAM 37.657 | 106.153 | 143.810
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Sekil-19. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin il ve Ilgelerine Gore Dagilim

m ANKARA
m iSTANBUL
m iZMIR

H BURSA

B ANTALYA
miCEL

m ESKISEHIR

m DIGER

Tiiketici sorunlart hakem heyetlerine yapilan sikayetler il ve ilgelerin birlikte
degerlendirilmesiyle toplamda 143.810 adettir. Sekil-19°da da goriildiigii gibi toplam
sikdyet basvurusunun %19°u Ankara, %16’s1 Istanbul, %6’s1 izmir, %4’ii Bursa, Antalya,

Icel, %3’ii Eskisehir’in il ve ilgelerinde bulunan tiiketiciler tarafindan yapilmistir.

3.4.2.3 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikiyetlerinin Sonuglarina Gore Dagilimi

Tiiketici sorunlari hakem heyetlerine yapilmis olan sikayet bagvurularinin 104.574
tanesi tiiketicilerin lehine, 20.476 tanesi ise tiiketicilerin aleyhine sonuglanmistir. Bu
acgidan toplam da 125.050 basvuru sonuglandirilmistir. Aynm1 zamanda bilirkisi incelemesi
yaptirilan 14.148 tane basvuru ve ilgisi nedeniyle bagka kurumlara sevk edilmis 5.643 tane
bagsvuru da degerlendirildiginde toplamda yapilan 143.810 sikdyet bagvurusu
bulunmaktadir (Tablo-10).
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Tablo-10. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici

Sikayetlerinin Sonuclarina Gore Dagilimi

SONUCLANAN ligisi
Bilirkisi Nedeniyle
Sikiyetin Toplam | | Incelemesi Bagka Genel
Konusu Bagvuru | Tuketici | Tiiketici Toplam | Yaptirilan Kuruma | Toplam
Lehine | Aleyhine Basvurular Sevk
Edilenler
Promosyon 354 276 56 332 19 3 354
Tak. Kg;“tp' Kap. | 14102 | 12648 | 683 13.331 97 674 14.102
Turistik 361 258 42 300 30 31 361
Ay‘ﬂzzﬁa' Ve | 128993 | 91.392 | 19.695 | 111.087 | 14.002 3.904 128.993
TOPLAM 143810 | 104574 | 20476 | 125.050 | 14.148 4612 143.810

Sekil-20. 2009 Yilinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri Kararlarinin Sonuglarina

Gore Dagilimi

20476; 16,37%

m TUKETICININ LEHINE
m TUKETICININ ALEYHINE

Sekil-20’ye bakildiginda 2009 yilinda tiiketici sorunlart hakem heyetlerinde

sonu¢lanan 125.050 basvurunun %83,631 tiiketicilerin Iehine, %16,37’si ise tiiketicilerin

aleyhine sonuglanmuistir.
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3.4.3 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina ve Tiiketici Sorunlar1 Hakem
Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetleri

3.4.3.1 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg ile Tiiketici Sorunlar1 Hakem
Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayeti Bagvurularinin Konularina Gore

Dagilim

2009 yilinda ayipli mal ve hizmetler konusunda tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerine 128.993 adet, Sanayi ve Ticaret Bakanligina 33.784, toplamda ise 162.777 adet
basvuru yapilmistir. Taksitli, kampanyali, kapidan satiglar konusunda tiiketici sorunlari
hakem heyetlerine 14.102, Sanayi ve Ticaret Bakanligina 7.823, toplamda ise 21.925 adet
basvuru yapilmistir. Promosyon konusunda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine 354,
Sanayi ve Ticaret Bakanligina 77, toplamda ise 431 adet basvuru yapilmistir. Turistik
konularda ise tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine 361, Sanayi ve Ticaret Bakanliina 266,

toplamda ise 627 adet bagvuru yapilmistir.

Sekil-21. 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg Ile Tiiketici Sorunlar1 Hakem

Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikdyeti Bagvurularinin Konularina Gére Dagilimm

431;0,23%

627;0,34%

21925; 11,80%
H AYIPLI MAL VE HIZMETLER

B TAKSITLI KAMPANYALI
KAPIDAN SATISLAR

PROMOSYON

m TURISTIK

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanlig: ile tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine
yapilmis olan toplam basvuru 185.760 adettir. Sekil-21’e bakildiginda ayipli mal ve

hizmetler konusundaki basvurular toplam basvurunun %87,63’linii olusturmaktadir.
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Taksitli, kampanyali, kapidan satislar konusundaki basvurular toplam bagvurunun
%11,80’ini olusturmaktadir. Promosyon konusundaki bagvurular toplam bagvurunun
%0,23’linii  olusturmaktadir. Turistik konulardaki bagvurular ise toplam basvurunun

%0,34’1inli olusturmaktadir.

3.4.3.2 2009 Yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg ile Tiiketici Sorunlar1 Hakem

Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin Sonuclarina Gore Dagilim

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tiiketici sorunlari hakem heyetlerine
ulagan tiiketici sikayetlerinin sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde ise toplam olarak
149.841 adet sikayet basvurusu sonuclandirilmistir. Sekil-22°de de belirtildigi gibi
sonuclanan sikayetlerin %84’ tliketicilerin lehine, %16’s1 tliketicilerin aleyhine

gergeklesmistir.

Sekil-22. 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg ile Tiiketici Sorunlar1 Hakem

Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin Sonuclarina Gore Dagilim

24219; 16%

m TUKETICININ LEHINE
m TUKETICININ ALEYHINE
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3.4.4 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina ve Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetleri

3.4.4.1 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici
Sikayetleri

Tablo-11 incelendiginde 1995-2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina
yapilan sikdyet basvurularinin toplami 604.598’e ulagsmistir. 1995 yilinda yapilan 1.452
adet sikayet basvurusu 2009 yilina gelindiginde 41.950 adete kadar ¢ikmistir. Ayrica 2000
yilinda goriilen olagandisi artis, cep telefonu sabit {icretlerine yapilan itirazlar nedeniyle

meydana gelmistir ( Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Gen.Miid., 2008: 133).

Tablo-11. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina Ulasan Tiiketici

Sikayetleri
BASVURULAR

1995 1.452
1996 4.975
1997 30.050
1998 20.709
1999 26.537
2000 174.180
2001 22.625
2002 25.148
2003 45.432
2004 52.553
2005 33.790
2006 35.555
2007 39.055
2008 50.587
2009 41.950

TOPLAM 604.598
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Sekil-23. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanh@ina Yapilan Tiiketici
Sikayetlerinde Meydana Gelen Degisim

200.000

180.000 174.180
160.000 A
140.000

120.000 II
100.000 I

80.000
60.000 154352553 <0 a7
40.000 30.050 20.7137 N //\3 35 5539.055 e
20.000 197 /Sysen 22

0 -1.452

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Sekil-23’e bakildiginda ise 1995-2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret
Bakanligina yapilan sikayetler, 1997-1998, 2000-2001 ve 2008-2009 yillar1 arasit hari¢ bir
onceki yila gore artig gostermistir. 2008 yilina bakildiginda bir 6nceki yila gore sikayetler
%29.52 oraninda artmistir. Fakat 2009 yilina gelindiginde ise yapilan sikayetler bir dnceki

yila gdre %17.07 oraninda azalma gdstermistir.

3.4.4.2 1995-2009 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan
Tiiketici Sikayetleri

Tablo-12 incelendiginde 1995-2009 yillar1 arasinda tiiketici sorunlar1 hakem

heyetlerine yapilan sikayet bagvurularinin toplami 1.136.779’a ulasmustir.
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Tablo-12. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulagan
Tiiketici Sikayetleri

BASVURULAR
1995 1.117
1996 5.012
1997 21.695
1998 33.798
1999 23.437
2000 469.924
2001 29.845
2002 33.375
2003 31.582
2004 38.476
2005 47.910
2006 68.855
2007 82.873
2008 105.070
2009 143.810
TOPLAM 1.136.779

Ayrica 2000 yilinda goriilen olagandisi artis tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine de

yansimigtir.
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Sekil-24. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Yapilan

Tiiketici Sikayetlerinde Meydana Gelen Degisim
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Sekil-24’e bakildiginda 1995-2009 yillar1 arasinda tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerine yapilan sikayetler, 1998-1999, 2000-2001 ve 2008-2009 yillar1 aras1 hari¢ bir

onceki yila gore artig gostermistir. 2008 yilina bakildiginda bir 6nceki yila gore sikayetler

%26,78 oraninda artmigtir. 2009 yilina gelindiginde ise yapilan sikayetler bir 6nceki yila

gore %36,87 oraninda artma gostermistir.

3.4.4.3 1995-2009 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan

Tiiketici Sikayetlerinin Sonuclarina Goére Dagilinm

1995-2008 yillar1 arasinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine toplam 992.969 adet

basvuru yapilmis olup bunlardan 569.503 adedi tiiketici lehine, 74.214 adedi ise tliketicinin

aleyhine olmak iizere toplam 643.717 adet tiiketici sikayeti sonuglanmustir (Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 2008 Faaliyet Raporu, 2009: 82).
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2009 yilinda ise tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine toplam 143.810 adet bagvuru
yapilmis olup bunlardan 104.574 adedi tiiketici lehine, 20.476 adedi ise tiiketicinin

aleyhine olmak iizere toplam 125.050 adet tiiketici sikayeti sonuclanmistir.

Sekil-25. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan

Tiiketici Sikayetlerinin Sonuclarina Goére Dagilin

94690; 12,32%

m TUKETICININ LEHINE
m TUKETICININ ALEYHINE

Boylece 1995-2009 yillar1 arasinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilan
bagvurularin 674.077 adedi tiiketicinin lehine, 94.690 adedi ise tiiketicinin aleyhine
sonuclanmistir. Sekil-25’de goriildigi gibi 1995-2009 yillar1 arasinda tiiketicilerin lehine
sonug¢lanmis olan bagvurularin, toplam sonu¢lanmis olan 768.767 adet bagvuru igerisindeki
yeri %87,68 dir. Tiiketicilerin aleyhine sonuglanmis olan bagvurularin, toplam sonuglanmisg

basvuru igerisindeki yeri ise %12,32’dir.
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3.4.4.4 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina ve Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikdyetlerinin Birlikte

Degerlendirilmesi

1995-2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerine ulasan tiiketici sikayetleri Tablo-13"deki gibidir. Buna gére 1995°den 2009’ a
kadar yapilan tiiketici sikayetlerinin sayisi toplamda 1.741.377’e ulagmustir.

Tablo-13. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg: ile Tiiketici

Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetleri

SIKAYET BASVURULARI
SANAYI VE Sgéﬁﬁ{fél SANAYI VE TICARET
YILLAR TICARET HAKEM BAKANLIGI iLE TSHH
BAKANLIGI HEYETLERI TOPLAM

1995 1.452 1.117 2.569

1996 4.975 5.012 9.987

1997 30.050 21.695 51.745
1998 20.709 33.798 54.507
1999 26.537 23.437 49.974
2000 174.180 469.924 644.104
2001 22.625 29.845 52.470
2002 25.148 33.375 58.523
2003 45.432 31.582 77.014
2004 52.553 38.476 91.029
2005 33.790 47.910 81.700
2006 35.555 68.855 104.410
2007 39.055 82.873 121.928
2008 50.587 105.070 155.657
2009 41.950 143.810 185.760

TOPLAM 604.598 1.136.779 1.741.377
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Sekil-26. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanh@ina ve Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Ulasan Tiiketici Sikayetlerinin Birlikte

Degerlendirilmesi
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Sekil-27. 1995-2009 Yillar1 Arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanhg Ile Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine Yapilan Tiiketici Sikidyetlerinde Meydana Gelen

Degisim
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Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tliketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilan tiiketici
sikayetleri Sekil-27’deki gibi birlikte degerlendirildiginde, 2008 yilinda sikayetler bir
onceki yila gore %27,66 oraninda artmistir. 2009 yilina gelindiginde ise yapilan sikayetler

bir dnceki yila gore %19,33 oraninda artig géstermistir.

3.45 4077 Sayih Kanun Uyarinca Sanayi ve Ticaret Bakanhgi Tarafindan Yapilan
Denetimler ve Uygulanan Para Cezalari
Tablo-14’de de goriildiigii tizere 2008 yillinda genel miidiirliikk kontrolorlerince

toplamda 1.031 firmaya denetim yapilmistir. 2007 yilinda ise denetlenen firma sayis1 1199
adettir.

Tablo-14. 2002-2008 Yillar1 Arasinda 4077 Sayihi Kanun Uyarinca Genel Miidiirliik

Kontrolorlerince Yapilan Denetimlerin Konularina Gore Dagihim

. FIRMA SAYISI
DENETIM KONULARI 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Kapindan Satig 5 19 5 7 11 12 8
Kampanyal Satig 16 3 6 15 39 45 32
Mesafeli Satis - 2 3 2 12 15 28
Taksitli Satislar - - - - - - 6
Devre Tatil - 5 9 5 5 10 3
Ticari ve Reklam ilanlar - - 4 2 3 2 4
Paket Tur - - 6 20 5 4 3
Abonelik Sozlesmeleri - - - - - - 4
Satis Sonrasi Servis Hizmetleri 239 91 1 103 7 3 74
Fiyat Etiketi 1 8 - 53 109 83 181
Garanti Belgesi 1 37 1 127 103 83 359
Tiirk¢e Tanitma ve K.K. 1 36 - 98 103 82 328
Otomobil ithalatci Firmalan 91 - - - - - -
LPG Depolama ve Tiip Dolum Tesisleri 17 12 - - - - -
Piyasa Gozetimi ve Denetimi - 55 210 259 | 1.356 | 860 1
Diger ( Tiiketici Sikayeti Incelemesi) - 8 2 3 - - -
TOPLAM 371 276 247 694 | 1.753 | 1.199 | 1.031

Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirligii; 2008 Y1l
Faaliyet Raporu, Ankara, Nisan 2009, s.101.
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Tablo-15. 1996-2008 Yillar1 Arasinda 4077 Sayilh Kanun Uyarinca Sanayi ve Ticaret
Bakanhig Merkez ve Tasra Teskilatinca Uygulanan Idari Para Cezalarinin Yillara

Gore Dagilimi (TL)

YILLAR TASRA MERKEZ TOPLAM
1996 76.942 80.200 157.142
1997 354.245 568.400 922.645
1998 757.920 442.800 1.200.720
1999 478.275 1.092.000 1.570.275
2000 482.354 5.875.483 6.357.837
2001 4.684.787 3.659.320 8.264.107
2002 1.072.691 3.184.904 4.257.594
2003 4.653.577 4.543.953 9.197.529
2004 2.717.249 7.159.473 9.876.722
2005 2.097.338 7.999.065 10.096.404
2006 4.176.295 8.297.489 12.473.784
2007 1.777.344 12.612.584 14.389.928
2008 3.762.753 20.845.070 24.607.823

Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanlhgi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii; 2008 Yili
Faaliyet Raporu, Ankara, Nisan 2009, s.120’den uyarlanmustur.

Tablo-15 incelendiginde merkez ve tasra teskilatlarinin yapmis oldugu denetimler
sonucu 2008 yilinda 24.607.823 TL idari para cezasi uygulandigi goriilmektedir. Burada
dikkati ceken nokta 2008 yilmma gore 2007 yilinda daha fazla denetlenen firma sayisi
bulunmasina ragmen 2008 yilinda uygulanan idari para cezasimin daha yiliksek olmasidir.
Bu durum 2008 yilinda denetlenen isletmelerin ticari etik dist uygulamalarinin arttig
yorumunun yapilmasina neden olmaktadir. Ancak yinede kesin bir yorum yapabilmek igin
denetlenen firmalar igerisinde ticari etik dist uygulamalarda bulunan isletmelerin sayisi

hakkinda tam bilgiye sahip olmak gerekmektedir.
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Sekil-28. 1996-2008 Yillar1 Arasinda 4077 Sayilli Kanun Uyarinca Sanayi ve Ticaret

Bakanhg Merkez ve Tasra Teskilatinca Uygulanan idari Para Cezalan
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Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanlhgi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii; 2008 Yili

Faaliyet Raporu, Ankara, Nisan 2009, s.120’den uyarlanmustir.

Sekil-28 incelendiginde 2007 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 merkez ve tasra

teskilatinca uygulanan idari para cezas1 14.389.928 TL’dir. 2008 yilinda uygulanmis olan

idari para cezasi ise onceki yila gore %71 oraninda artig gostermistir.
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SONUC VE ONERILER

Ozellikle 1930°1u yillardan itibaren isletmeler acisindan hizla yogunlasan rekabetin
siddetlenmesi ve {retilen {iriinlerin arttk kolaylikla satilamayacagr gercegiyle
karsilasilmasi, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini daha karmasik hale getirmis hatta
zamanla tiretilen mal veya hizmetlerin satilmasi i¢in daha ¢ok ¢aba gdsterilmesi gerektigini
ortaya cikarmustir. Bu durum ise tliketicileri daha yakindan tanimaya, tiiketim
davraniglarin1 incelemeye ve daha iyi satig-dagitim yontemlerinin kullanilmasini zorunlu
kilarak tiiketicilerin 6neminin artmasina neden olmustur. Bu agidan 1960’larda ortaya
atilmis olan modern pazarlama kavrami, tiiketici ihtiyaglari ve isteklerini karsilayacak
mal ve hizmetleri lireterek uzun donemde kar saglamak anlayisina dayanan miisteri odakli

bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmustir.

Hatta daha sonra bu yaklasimin da &tesine gegilerek isletmelerin goniillii olarak
topluma ve cevreye bazi katkilarda bulunmasi gerektigi de toplumsal pazarlama anlayist ile
vurgulanmistir. Bu konuda isletmelerin sosyal sorumluluklarinin 6nemi Carroll (1991)’1n

caligmalari ile ekonomik, yasal, ahlaki ve goniillii diizeyler olarak ele alinmistir.

Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 disinda 6nemli olan baska bir nokta ise
tiketicilerin de kendi sorumluluklarinin farkina varmalar1 ve bu sorumluluklar yoniinde
hareket etmeleri seklindedir. Sosyal sorumlu tiiketiciler, bireysel ¢ikarlarindan da ote
yaptiklart davramiglarla ¢evresindeki bireylere karsi sorumlu olan kisiler olarak
tamimlanabilir. Bu kisiler, isletmelerin haksiz, adil olmayan, etik disi uygulamalarina
yonelik tepkisiz kalmamakla beraber topluma karsi sorumluluk sahibi, ¢evreci, tiikketicinin

onemini kavrayan isletmeleri tercih eden bir tiiketici tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler, haklari ile ilgili var olan sinirlt bilgileri ile tatminsizlige neden olan mal
ya da hizmetlere veya karsilastiklar1 muhtemel adil olmayan uygulamalara yonelik birgok
eylemde bulunabilmektedirler. Bu tepkiler tatminsizlik sonucu meydana gelen dogrudan
veya dolayli eylemleri kapsamaktadir. Isletmeleri zor durumda birakabilen bu tepkiler,
ayni Uriin ya da markayr satin almamak, isletmeyi boykot etmek, negatif agizdan agza
iletisim kurmak, firmanin kendisine sikayette bulunmak, tazminat istemek, yasal yollara ya

da sikayet merkezlerine bagvurmak gibi ¢ok ¢esitli sekillerde olabilmektedir.
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Tiketicilerin olast tatminsizlikleri, haklar1 konusundaki simirli bilgisi  ve
isletmelerin muhtemel haksiz uygulamalari ise bilinglendirme ve egitim konularin da igine
alan “tiiketicinin korunmasi1” konusunu ortaya ¢ikarmistir. Bu ac¢idan tiiketicilerin
korunmas1 faaliyetlerinin amaglar1 tiiketicileri kendi hak, goérev ve sorumluluklari
konusunda uyararak, kendi kendilerini korumalarin1 saglamak ve isletmelere tiiketicilerin

korunmasindan sorumlu olduklarini kabul ettirmek seklinde olusturulmustur (DPT, 1995).

Tiiketicinin korunmasi yaklagiminin temelleri 6zellikle John F. Kennedy’nin
15.03.1962 tarihli acgiklamasinda tiiketicinin sahip oldugu dort temel haklar
vurgulamasiyla atilmistir. Daha sonra Uluslar Aras1 Tiiketici Birlikleri Orgiitii tarafindan
ilan edilen 8 hakka 9. olarak sikayet hakkinin eklenmesi ile tiiketici haklar1 bugiinkii halini
almistir. Bu haklar; Temel gereksinimlerin giderilmesi hakki, giivenlik ve giiven duyma
hakki, ekonomik ¢ikarlarin korunmasi hakki, tazmin edilme hakki, érgiitlenme ve temsil
edilme hakki, bilgilendirme ve egitim hakki, bilgi edinme hakki, saglikli bir gevreye sahip
olma hakki ve sikayet hakki seklinde olusturulmustur.

Tiirkiye’de ise tiiketicinin korunmasi konusundaki ¢alismalar 6zellikle 8 Eyliil 1995
tarihinde yiirtirliige giren 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile 6nemli
bir asama kaydetmistir. Boylelikle devlet kuruluslari, kamu kurumu niteligindeki meslek
kuruluslar1 ve tiiketiciler tarafindan kurulan goniilli ve bagimsiz tiiketici orgiitleri bu
konuda belirli gorevler istlenmislerdir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanunun amaci ise, “kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile
ekonomik c¢ikarlarin1 koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarim tazmin edici, c¢evresel
tehlikelerden korunmasini saglayici onlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini  6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda goniilli
orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlar1 diizenlemektir” seklinde ifade edilmistir.
Boylece tliketicilerin olasi memnuniyetsizlikleri ve itirazlarin ¢éziimiine iliskin talepleri
devletin ilgili kurumlarin1 harekete gecirmis, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile
iki oneri organi “Tiiketici Konseyi ve Reklam Kurulu” ve de iki ¢dziim organinin “Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyeti ve Tiiketici Mahkemeleri” olusumunun Ongoriilmesi ile

tilketicilerin sikayet konusunda izleyecekleri yollar belirlenmistir.

Bu konuda bu galismanm amaci, tiiketicilerin sosyal sorumluluklart baglaminda
Tiirkiye’deki tiiketicilerin, tatminsizliklere ve karsilastiklar1 olasi haksiz uygulamalara
yonelik ortaya koyduklar sikayet davranislarini incelemektir.
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Bu ¢ergevede birinci boliimde tiiketici kavrami, tliketicilerin artan énemi ve bu
Oonemin isletmelerin pazarlama anlayislariyla nasil bir diizeye geldigi agiklanmistir. Daha
sonra toplumsal pazarlama anlayisinin temelini olusturan sosyal sorumluluk kavrami hem
isletmelerin sosyal sorumlulugu hem de tiiketicilerin sosyal sorumlulugu olarak iki agidan
degerlendirilmistir. Ayrica, sosyal sorumluluk baglaminda tiiketicinin korunmasi konusu

ele alinmustir.

Ikinci boliimde ise sikdyet davranigimin daha iyi degerlendirilebilmesi igin tiiketici
davraniglarina deginilmistir. Bu konuda tiiketicinin satin alma davranislarimi etkileyen
faktorler, satin alma karar tiirleri, satin alma karar siireci ve satin alma sonrasi davranislar
tizerinde durulmustur. Daha sonra tiiketicilerin tatminsizlikleri ve bu konudaki eylemleri
incelenmis olup tiiketicilerin memnuniyetsizliklerinden sonra ortaya koydugu tepkilerden
olan sikayet kavrami agiklanmis ve sosyal sorumluluk ile iligkisi irdelenmistir. Ayrica,
tiketicinin korunmasi baglaminda Tiirkiye’deki ¢alismalar ve tiiketicilerin sikdyet yollari

iizerinde durulmustur.

Uciincii boliimle ilgili olarak ise, tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri ve isletmelerin
olasi haksiz uygulamalarina yonelik ortaya koyduklari sikayet davraniglarinin incelenmesi
adma; Sanayi ve Ticaret Bakanligi’ndan temin edilen verilerle Tiirkiye’deki tiiketicilerin,
Sanayi ve Ticaret Bakanligi merkez ve tasra teskilatlar1 ile tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerine yaptiklar1 sikdyet bagvurulari, sikdyet basvuru miktar ve sekilleri, sikayet
konulari, sikdyet basvurularinin sonuglar1 ile denetimler sonucu isletmelere uygulanan

yaptirim ve idari para cezalari analiz edilmistir.
Yapilan analizler sonucu ise asagidaki bulgulara ulasilmistir;

o 2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina bagl tasra teskilatlarina ve
sadece Sanayi ve Ticaret BakanliZinin merkezine yapilan sikayet
basvurularinin toplami 41.950 adettir. Bu basvurular dort konuya ayrilmis
olup Sanayi ve Ticaret Bakanlifina yapilmis olan ayipli mal ve hizmet
yoniindeki sikayetler toplamda 33.784 ile dagilim igerisinde en ¢ok sikayet
edilen konu olmustur. Bu acidan ayipli mal ve hizmete yonelik sikayetler
toplam bagvurunun %80,53’1 olusturmaktadir. Taksitli, kampanyali,

kapidan satiglar konusuna giren sikayetler ise toplam bagvurunun
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%18,65’1ini, promosyon ve turistik konularina yonelik sikayetler ise %0,18

ile %0,63 nii olusturmaktadir.

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ulasan tiiketici sikayetlerinin
ayipli mal ve hizmetler konusunda sektorel dagilimi igin bes gruba
ayrilmistir. Bunlar, beyaz ve kahverengi esya, otomotiv, diger dayanikl
tiketim maddeleri, diger ayipli mal ve hizmetler, diger mal ve hizmetler
olarak degerlendirildiginde; kredi kartlari, sigorta, akaryakit, abonelik
sozlesmeleri, tiiketici kredisi sikayetleri gibi konularin igerisinde bulundugu
diger ayipli mal ve hizmetler %38 oraninda en ¢ok sikayette bulunulan grup
olmaktadir. Burada tiiketicilerin sikayetlerine neden olan durum ise
genellikle kredi kartlar1 yillik kullanim ve iiyelik icretlerinin iade talebi

olmustur.

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina ulasan tiiketici sikayetlerinin
sonuclanan 24.791 basvurusunun %84.,9°u tiiketicilerin lehine, %15,1°1 ise

tilketicilerin aleyhine sonuglanmustir.

1995-2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanligina yapilan sikayetler
degerlendirildiginde, sikayet bagvurularinin toplami 604.598’e ulagsmustir.
2009 yilina gelindiginde ise yapilan sikayetler bir onceki yila gore %17.07
oraninda azalma gdstermistir. Ayrica 2000 yilinda goriilen olagandisi artis,

cep telefonu sabit licretlerine yapilan itirazlar nedeniyle meydana gelmistir.

2009 yilinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilmis olan 143.810
adet bagvurunun %289,70’1 ayipli mal ve hizmet yoniindeki sikayetlerdir.
Taksitli, kampanyali, kapidan satislar konusuna giren sikayetler %9,81,

promosyon ve turistik konularina yonelik sikayetler ise %0,25 oranindadir.

2009 yilinda tliketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilan sikayet
basvurular1 il ve ilgelere goére degerlendirildiginde toplam sikayet
basvurusunun %19’u Ankara, %]16’s1 Istanbul, %6’s1 1zmir, %4’ii Bursa,
Antalya, Igel, %3’ii Eskisehir’in il ve ilgelerinde bulunan tiiketiciler

tarafindan yapilmstir.
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2009 yilinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerinde sonuclanan 125.050
basvurunun %83,63°1 tiiketicilerin lehine, %16,37°si ise tiiketicilerin

aleyhine sonuglanmistir.

1995-2009 yillar1 arasinda tiiketici sorunlar1 hakem heyetlerine yapilan
sikdyet bagvurularinin toplami  1.136.779’a  ulasmistir. 2009  yilina
gelindiginde ise yapilan sikdyetler bir onceki yila gore %36,87 oraninda

artig gostermistir.

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tiiketici sorunlari hakem
heyetlerine yapilmis olan bagvurular birlikte degerlendirildiginde toplam
basvuru 185.760 adettir. Ayipli mal ve hizmetler konusundaki basvurular
toplam bagvurunun %87,63’linli olusturmaktadir. Taksitli, kampanyali,
kapidan satislar konusundaki bagvurular toplam basvurunun %11,80’ini,
promosyon konusundaki basvurular toplam basvurunun %0,23{inii, turistik

konulardaki bagvurular ise toplam bagvurunun %0,34’iinii olusturmaktadir.

2009 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanhigi ile tiiketici sorunlar1 hakem
heyetlerine  ulasan  tiiketici  sikayetlerinin  sonuglar1 birlikte
degerlendirildiginde ise toplam olarak 149.841 adet sikdyet basvurusu
sonuc¢landirilmigtir. Sonuglanan sikayetlerin %84°1 tiliketicilerin lehine,

%16’s1 tliketicilerin aleyhine gerceklesmistir.

1995-2009 yillar1 arasinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tiiketici sorunlari
hakem heyetlerine ulasan tiiketici sikayetleri toplamda 1.741.377’e
ulasmistir. 2009 yilina gelindiginde ise yapilan sikayetler bir dnceki yila

gore %19,33 oraninda artis gostermistir.

Son olarak Sanayi ve Ticaret Bakanliginin yapmis oldugu denetimlere
bakildiginda 2008 yilinda 24.607.823 TL idari para cezasi uygulanmis olup

bu rakam Onceki yila gére %71 oraninda artis gostermistir.
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Bu sonuglara gore;

Sikayetlerin yillar itibari ile siirekli artisi, sonug¢lanan basvurularin ortalama olarak
%80’nin iizerinde isletmeler aleyhine sonuglanmasi ve yapilan denetimler sonucu
uygulanan idari para cezalarindaki yiiksek artislar bazi isletmelerin hala tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerinin tatmini konusunda yeterli diizeyde olmadiklar1 sonucunu ortaya
koyabilmektedir. Ozellikle cep telefonu operatorlerinin ve bankacilik sektoriindeki
isletmelerin bu konuda tiiketicilerin memnuniyetsizliklerine neden olduklar1 gézlenmistir.
Bu acgidan literatiirde isletmelerle ilgili ortaya konan, isletme uygulamalarinin modern
pazarlama anlayisi ile Ortiismesi gerektigi konusunun bazi isletmeler tarafindan halen

yerine getirilmedigi sOylenebilir.

Yillar itibariyle artan sikayetler tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde ise,
tiiketicilerin bilinglenme egilimlerinin arttigi, haklar1 konusunda daha c¢ok bilgi sahibi
olduklari, daha ¢ok sosyal sorumlu tiiketim yaptiklari, etik dis1 uygulamalara kars1 daha sik
tepkilerde bulunduklar1 ve ilgili kurumlara sgikayet bagvurusu gergeklestirdikleri

sonug¢larina varilabilmektedir.

Ancak bu sonuglar1 etkileyen bircok degiskenin bulundugunu unutmamak
gerekmektedir. Bunlar, niifus, egitim diizeyi, tretilen {riinlerin fazlahig vb. gibi
degiskenlerdir. Ornek olarak, Ankara’daki tiiketicilerin daha fazla sikyette bulunmasinin
nedeninin niifus ya da egitim diizeyleri olabilecegi gibi, cep telefonlarina yapilan
sikayetlerin otomotiv sektoriinde yapilan sikayetlere oranla daha fazla olmasinin nedeninin

iiretim ve satin alim miktarlar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigini séylenebilir.

Fakat yinede sunu belirtmek gerekir ki artan sikayetler isletmelerin adil olmayan
haksiz uygulamalarina dikkat ¢ekmek, bunlar1 diizeltmek igin firsat yaratmak ve diger
tiiketicilerin aynmi sorunlarla karsilagsmalarini 6nlemek anlamini tasimaktadir. Bu noktada
sosyal sorumlu tiiketiciler olumsuz uygulamalarin degisecegine inandiklari i¢in sikayet
eylemlerinde bulunmaktadirlar. Boylece isletmelerin bu uyarilar1 dikkate alip diizeltmesi
yine isletmelerin, buna bagli olarak da tiiketicilerin yararina olacaktir. Ayrica tiiketiciyi
koruma ¢abalarini gerceklestiren ilgili kuruluslarin yardimlari ile hakkini aramayi bilen,
sosyal sorumlu tiiketicilerin olusturulmasinin iilkemiz agisindan faydali olacagini sdylemek

mumkiindir.
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Yapilan yorumlar ger¢evesinde daha saglikli bir piyasa sistemine ulasilabilmesi igin
isletmelere, tiiketicilere ve Sanayi ve Ticaret Bakanligi ile tiiketici orgiitlerine yonelik su

oneriler yapilabilir;
Isletmeler su faktdrlere 6nem vermelidirler;

o Tiiketici tatmini ve iliskisel pazarlama gibi konularda da deginilen,
riinlerin  kaliteli ve tiiketici ihtiyaclarim1  karsilar diizeyde olmasi,
tiketicinin 6neminin tam olarak kavranmasi ve tiiketiciyi koruyan
davraniglar sergilenmesi hususlarina dikkat edilmesi hem miisterilerle daha
kalict iligkiler kurulmasimi hem de buna bagli olarak da uzun dénemli kar
elde edilmesini saglamaktadir. Bu yiizden isletmelerin, tiiketici kayiplarina
ve memnuniyetsizliklerine neden olabilecek uygulamalarin azaltilmasi

konusunda daha hassas davranmalar1 gerekmektedir.

o Isletmelerin, tiiketicinin tatminsizlik yasadigi konularda yeterli diizeyde
c¢oziimler iiretmeye c¢aligmasi ise tiiketicilerin negatif agizdan agiza
iletisimini engelleyebilmekte, olumsuz bir sekilde yayilacak marka imajinin
Online gecebilmekte ve yiiksek hukuksal maliyetlerden kurtulmasini
saglayabilmektedir. Bu yiizden de isletmelerin etkin bir sekilde yiiriitiilen
sikdyet yonetimi ¢aligsmalar1 yapmasi gerekmektedir. Sikayetler dogru
analiz edildiginde ve sikayete sebebiyet veren problem ¢oziildiiglinde ayni
problem ile ilgili ileride sikayet gelmesi engellenmis olmakta ve tiiketici
tatminsizligi ortadan kalkmaktadir. Bu konuda isletmeler, danigma birimleri
ve tiiketici danisma hatlar1 olusturarak, tiiketicilerin satin aldiklar1 tiriinler
hakkinda daha fazla bilgi edinebilmesini saglamali ve tiiketici sikayetleri ile

ilgili ¢oziimler sunmalidirlar.

o Ayrica isletmelerin etik uygulamalar ve pazarlama ahlaki gibi konularin
iizerinde dikkatle durmasi, saglikli bir piyasa sisteminin olusmasi ve

toplumsal refah diizeyinin gelismesi agilarindan 6nemlidir.
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Tiiketiciler su faktorlere 6nem vermelidirler;

Tiiketicilerin, dncelikle sahip olduklari haklara iligkin yeterli bilgi diizeyine
sahip olmalar1 gerekmektedir. Haklar1 ve yiikiimliiliikleri konusunda bilgi
sahibi olmayan tiiketicilerin var oldugu toplumlarda tiiketiciyi korumaya
yonelik  yasalarin  anlamim  yitirdigini  ve bu konuda tiiketici
magduriyetlerinin  oldukg¢a arttigim1  sdylemek  miimkiindiir. Bu
magduriyetlerin giderilmeye ¢alisilmasi acisindan “Tiiketicinin Korunmasi1”
kapsamindaki kitap, dergi, internet vb. gibi kaynaklardan tiiketici haklari ile

ilgili bilgilerin ve hak arama yollarinin 6grenilmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler ~yasalar tarafindan  olusturulan haklar1  kullanmaktan
cekinmemeli ve haksiz uygulamalar karsisinda gosterecekleri tepkilerin hem
kendileri i¢in hem de tiim toplum igin olumlu sonuglar doguracagini
unutmamalidir. Bu agidan tiiketiciler yasal hak arama cabalarindan sonug
cikmayacagina veya gec sonug ¢ikacagina olan inanglarindan ve hak arama
yollarinin ~ zorlu bir siirec oldugu Onyargilarindan vazgegmeye

calismalidirlar.

Tiiketiciler girisimleri ile isletmeleri ticari etik uygulamalarda bulunmaya
tesvik etmelidirler. Bu girisimler ticari etik uygulamalar konusunda daha
duyarli olan isletmelerin mal veya hizmetlerini daha fazla tercih etmekten,
bu konularda duyarsiz olan veya kasitli olarak olumsuz tutum ve davranig
icinde olan isletmelerin mal veya hizmetlerini kullanmamaya, boykot

etmeye ya da ilgili kuruluslara sikayet etmeye kadar gidebilmelidir.

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ve tiiketici orgiitleri su faktorlere 6nem vermelidirler;

Tiiketicilerin karsilastiklar1 olasi etik disi isletme uygulamalarina yonelik
korunabilmesi, mevcut haklari konusunda bilgilendirilmesi ve hak arama
yollar1 konusunda egitilmesi gerekmektedir. Bu konuda Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 basta olmak {iizere ilgili kurumlar, tiiketicilerin ¢ikarlarini

korumaya yonelik cabalarini hem yeni yasal diizenlemelerle hem de egitim,
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tamtim ve bilinclendirme faaliyetleriyle etkin bir sekilde devam

ettirmelidirler.

Tiketicinin  korunmas:  konusundaki c¢alismalar  Oncelikle aileden
baslamalidir. Okullarda ise tiiketicinin korunmasi konusu veya tiiketici
egitimi derslerinin etkili bigimde verilmesi gerekmektedir. Bu konuda
egitim, tiiketicilerin sorumluluklar1 hakkinda bilgileri igermelidir. Bu
acidan aile, devlet ve tiiketici orgiitlerinin desteklerine ve ¢abalarma ihtiyag

vardir.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi gibi tiiketicinin korunmasi konusunda
caligmalar yapan devlet kurumlar1 toplumun her kesimine hitap edebilmek
ve tlketicileri bilinglendirici c¢aligmalarin daha hizli bir gelisme
gostermesini saglayabilmek icin kitle iletisim araglarin1 ve basili yayinlari
kullanmalidir. Bu konuda yayinlanan programlar tim tiiketicilerin
izleyebilecegi saatlerde yayinlanmali ve basili egitim yayinlar tiiketicilere
icretsiz dagitilmalidir. Boylece toplumun konuya ilgisini arttiracak

caligmalarda bulunulmalidir.

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ve tiliketicinin korunmas: ile ilgili ¢alismalar
yapan kurumlar gerekirse denetimler sonucu ticari etik digt uygulamalarda
bulundugu tespit edilen isletmelere yiiksek idari para cezalar1 vermelerinin
yant sira bu isletmelerin isimlerini de yayinlayarak caydirici tedbirler
almalidirlar. Bu durum diger isletmelere Ornek teskil etmelidir ve
tiketicilere yonelik faaliyetlerin isletmeler tarafindan yeniden goézden

gecirilmesi saglanmalidir.

Gontlli orglitlenmelerin ise yasalarla tiiketicinin korunmasi alaninda tesvik
edilmesi gerekmektedir. Tiiketici dernekleri de tiiketicinin korunmasi
konusunda aym1 Sanayi ve Ticaret Bakanligi gibi egitim, tanitim ve
bilinglendirme ¢alismalari yapmalidir. Bu konuda tiiketici dernekleri
licretsiz yayinlar dagitarak, ¢esitli yerlerde seminerler diizenleyerek
tilketicilere ulasmali, onlarin haklar1 konusundaki egitimlerine katkida

bulunmalidir.
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