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MODERN PAZARLAMADA TUKETICi MEMNUNIYETI VE EVRENSEL
TUKETICi HAKLARI

Customer Satisfaction in Modern Marketing and The Universal Consumer Rights
Dr. Yakup DURMAZ "

"insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim”

ROBERT BOSCH

OZET

Modern pazarlamanin gayesi, tiiketici tatmininin saglanmasidir. Tiiketicilerin tatmin
edilebilmeleri; Tiiketici istekleri ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin pazara arz edilmesi ile
miimkiindiir. Ancak,tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tam ve dogru olarak tespit edilmesinde
oldukca kompleks davranis big¢imleriyle karsilasilmaktadir. Bu sebeple, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin belirlenmesiyle, gizlenmis istek ve ihtiyaclarin ortaya cikarilmasi gayesiyle
tilkketici davraniglari, davranis bilimleri yardimiyla analiz edilmeye calisilmaktadir. Giiniimiiz
toplumunda tiiketiciler gittikce bilinglenmektedir. Toplumumuzun bilingli bir tiiketici
olabilmesi de tiliketicilerin haklarinin neler oldugunu iyi bilmesi ve iyi Orgiitlenmesi ile

mumkindiir.

ABSTRACT

Customer satisfaction is the individual’s perception of the performance of the product
or service in relation to his/her expectations. Customers have drastically different expectations
and, the objective of all marketing efforts in today’s fast moving world, is to maximize
customer satisfaction. For this reason, marketers offer more products and services than ever
before. On the other hand, consumer behaviors are endeavored to analyze through behavioral
sciences to determine the customers’ needs and wants properly. Recently, consumers have
become more conscious and today especially in our society, it is crucial to know the consumer

rights by becoming a well-organized community to be awake.
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1. GIRIS

Diinya savaslar1 bitinceye kadar savaglar nedeniyle seri iiretime gecilememesi, bu nedenle
insanlarin taleplerinin iiretimden fazla olmasi iiretilen mallarin satilmasinda herhangi bir problem

yasanmiyordu.

Daha sonralari, savaslarin bitmesiyle biraz rahatlayan ve fazla talebi karsilamak amaciyla {iretimi
artiran ireticiler talep fazlasi iiriinlerini reklamlarla (hatta aldatici reklamlarla) satmaya calistyorlardi.
Bu durum 1970 ve bilhassa 1980° li yillardan sonra rekabetin ¢ok fazla artmasiyla degismis ve

tilkketicinin memnuniyetine 6nem veren modern pazarlama kavrami gelismistir.

2. MODERN PAZARLAMA KAVRAMI

Modern pazarlama, “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlart memnun etmek
amaciyla, mal hizmet ve fikir iiretmek, iiretilen bu triinleri hedef tiiketicilerinin ekonomik durumlari
dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrasi garanti ve teknik
hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kar elde etme” olarak tamimlayabiliriz. Tanimda da

anlagilabilecegi gibi, modern pazarlamada asil ve birincil amag tiiketici memnuniyeti gelmektedir.

3. TUKETIiCi VE MUSTERI

Tiiketiciyi tiiketiciden ayiran en 6nemli 6zellik, onun talebinin tiirev talep olusudur. Yani
Tiiketici, bir bagkasinin istek ve ihtiyacini karsilamak i¢in pazara ¢ikmaktadir. Buna gore, dagitim
kanallar1 ( toptanci veya perakendeci) sanayi, tarim ve hizmet igletmeleri, kamu isletmeleri, yerel
idareler ve kar amagsiz kurumlar birer 6rgiitsel Tiiketici konumundadirlar.' Tiiketici ise, kendisi ve
ailesi i¢cin mal ve hizmeti alip tiiketen veya kullanan kigilerdir. Bu kisilerin almis olduklar1 mal veya

hizmetleri tekrar satmamalar1 gerekir. Sayet satarlarsa, o zaman Tiiketici konumuna girerler.

Modern pazarlama yonetiminde gerceklestirilen bazi 6nemli faaliyetler sunlardir:*
-Tiiketicilerin satin alma davramslar1 yakindan takip edilir. Tiiketicilerin iiriinleri; neden,
nereden, hangi giinlerde, hangi saatlerde ve ne siklikla satin aldigi yakindan takip

edilmektedir.

' Muhittin KARABULUT ve ismail KAYA, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, Kiire Ajans, Istanbul 1991, s.
5.
? Caglar COLAKOGLU, isletmelerde Yonetim Kavram, http://www.tekadres.com ,18.06.2003
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-Tiiketici beklentilerinin oniinde iiriin-hizmetler gelistirilir. Tiiketicilerin sadece talep
ettigi tiriinlerin satig1 degil ayn1 zamanda yeni iiriinlerde gelistirilir.

-Satis arttiric1 cabalar gerceklestirilir. Satis noktalarina, satiglarini arttirmalari igin
promosyon, hediye, plaket vb. ddiiller verilmektedir.

-Etkin bir pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirilir. Uretilen iiriin ve hizmetlerin
tilkketiciler tarafindan taninmasinda, tercih edilmesinde ve rakiplerin iirlinlerinden farklilik
yaratilmasinda pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirilir.

-Etkin bir pazarlama karmas1 olusturulur. Uriinlerin hedef kitlesine yonelik olarak

pazarlama karmasi da ({irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusturulmaktadir.

Bugiin ¢agdas pazarlama faaliyetleri tiim isletmeler icin aym1 kavramlar1 ifade ediyor gibi
gozilkse de, kimi zaman sektorlere ve yoneticilere gore uygulamada baz1 farkliliklar
gosterebilmektedir. Ancak degismeyen tek kurali ise, Tiiketicinin istek ve taleplerine gore {iretim

yapmak ve bunu tiiketicilere etkin kanallarla ulagtirarak, duyurmaktir.

4. TUKETIiCi MEMNUNIYETI

Isletmelerin en 6nemli temel &zelliklerinden biri de, isletmenin siirekliligi ilkesidir. Bu
stirekliligin devam edebilmesinde en dnemli etkenlerden biriside, modern pazarlama fonksiyonunun
islevini tam olarak yerine getirmesine baglidir. Modern pazarlamanin temel amaci ise, tiiketicilerin
istek ve arzularini tatmin ederek, dolayisiyla kar elde etme’® faaliyeti olarak algilanmali ve
uygulanmalidir. Tatmine yonelik olmayan pazarlama, satig anlayiginin hakim oldugunun gostergesidir.
Oysa, modern pazarlama bilimi agisindan satig anlayisi kabul gérmeyen bir anlayis ve uygulama
bigimidir.* Pazarlama yéneticileri, dogru bir yaklasim sergileyerek hem halihazirdaki Tiiketicilerini
muhafaza hem de yeni Tiiketiciler edinerek satiglarini artirabilirler. Bu da hig¢ siiphesiz Tiiketiciye
deger vererek ve Tiiketicileri iyi tamiyarak, onlar1 memnun etmeye baglidir. Diinyaca tanimmis
bagimsiz arastirma sirketi Forrester Research tarafindan gerceklestirilen kiiresel bir arastirmanin

carpici sonuglarma gore giiniimiizde kuruluslarin sadece:’
% 48’1 bir sorunu Tiiketiciden 6nce goriiyor,
% 43’1 karh Tiiketicilerine daha iyi hizmet sunuyor,
% 37’si Tiiketicilerinin birkag hizmetinden birden faydalandigin biliyor,

% 23’1 Tiiketicilerin internet aktivitesini izleyebiliyor,

> Omer TORLAK, Tatmin ve Tiiketim Arasinda Mal Politikalar1, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1 38, Y1l 7,
Paret Pazarlama Reklam Turizm Danisma Ticaret A. S., Istanbul 1993, s. 10.

* Omer TORLAK, Pazarlama Tiiketime Degil Tatmine Yonelik Olmahdir, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1
36, Y1l 6, Paret Pazarlama Reklam Turizm Danisma Ticaret A. S., Istanbul 1992, s. 27.

5 http://www.sas.com./solutions/crm/index.html, 15- 12- 2003.
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% 20’si internet sitesini Tiiketicinin ziyaret edip etmedigini biliyor.

Bu tablo kuruluglarin zayif noktasin1 ¢ok acik bir bi¢imde ortaya koyuyor. Tiiketici ile ¢ok
yonlii, yakin, dinamik iligkilerin, bir kurulusun gelecegine yapilan yatinm oldugu giliniimiiz
kosullarinda bu alandaki yetersizlik, yapilan tiim yatirimlarin bosa gitmesine neden olabilir. Clinkii,
artik ne kuruluslar i¢in Tiketicileri goéziinde fark olusturmak eskisi kadar kolay, ne de iiriinler o kadar
benzersizdir. Tiiketiciler her an beklentilerini daha iyi karsilayan, ya da 6yle olduklarina inandiklar1
bir bagka rakip firmayi1 tercih edebiliyorlar. Tiiketici egilimlerini 6ngdrebilmek ve onceden Onlem

alabilmek i¢in onlar1 ¢ok iyi tanimak biiyiik 6nem kazantyor.

Yapilan bir arastirmaya gore firmalarin Tiiketicilerini kaybetme sebeplerinin nedenleri
asagidaki gibidir:®

% 68’1 gosterilen ilgi ve alakadan hognut degil,

% 14’1 sunulan iiriin veya hizmeti yetersiz buluyor,

% 9’u rakip firmayla ¢aligmaya basliyor,

% 5’1 alternatif bagka bir firma ar1yor,

% 3’1 tagintyor,

% 1’1 vefat ediyor.

Bu aragtirmaya gore Tiiketicilerin % 68’inin gdsterilen alakadan hayal kirikligina ugrayarak

iligkilerini koparmasi son derece dikkat ¢ekici bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Modern pazarlama ¢abalarimin ii¢ temel amact bulunmaktadir:’

Mevcut Tiiketicileri korumak,

Yeni Tiiketiciler bulmak,

Kaybedilen Tiiketicileri yeniden kazanmak.

Bu amaglara ulagmada tiiketici ya da tiiketici tatmini olusturarak kar elde etmek ve kalici
basar1 i¢in ¢gabalamak modern pazarlama anlayisinin temelini olugturur. Bu anlamda firmalar “tiiketici
yonlii” olmalidir. Firma, pazardaki tiiketici, ihtiyag ve isteklerini belirlemeli ve bu ihtiyag ve isteklere
yanit vermek lizere mal ve hizmet gelistirmelidir. Firmalar Tiketici memnuniyeti ve mutlulugu

olusturmay1 ilke edinilmelidir.

Giliniimiiziin en basarili sirketlerinden bazilari, beklentileri artirtyor ve sunus icraatlarin da
beklentilere uyduruyorlar. Bu sirketlerin hedefi TMT’ (Topyekiin Tiiketici Tatminligi) dir.® Tiiketiciyi

memnun etmenin sayisiz yollar1 bulunmaktadir.

% Anonim, Satis ve Pazarlama, Son giincelleme Tarihi 30 Temmuz 2001 Microsoft Corparation,

http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/musterimemnuniyeti.asp., 14-11-2003, s. 1.
7 Ali Can KAVAS, Tiiketici Davramslari, A. O. Y. No: 468, s. 2.
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Bunlardan bir kismi asagida belirtilmektedir:’

e Tim calisanlar Tiketici i¢in g¢alistiklarinin ve Tiketici mutlulugunun saglanmasi gerektigini
bilincinde olmalhdirlar.

e Herkes, sirketin miikemmel Tiiketici hizmeti vermesi ve Tiiketicilerini elde tutmasi igin sirketin
hizmet vizyonuna inanmalidir.

e  Tiiketici hizmetleri program tiim sirket tarafindan toplu olarak desteklenmelidir.

e (Calisanlara Tiiketicileri memnun etmek i¢in sorumluluklarina paralel olarak yetkiler verilmelidir.

e lyi egitilmis elamanlar1 ise almali, onlar1 yeniden egitmelidir.

e Tiiketicinin neye ihtiyact oldugu, ne istedigi ve ne bekledigi bilinmelidir. Bu nedenle sezgiler
onemlidir.

o Tiiketicilere ne kadar énemli olduklar1 hissettirilmeli, onlara belirli araliklarla tesekkiir kartlari,
kartpostallar, sirket gazeteleri ve dergileri gondererek ilgilenildigi gosterilmelidir. Hatta tiiketiciler
icin hediye kuponu, bedava bir iiriin veya hizmet ya da seyahat gibi belli bir ddiil programi
baglatilabilir.

e  Tiketici, miinakasa edilecek veya hakkindan gelinmesi gereken biri degildir. Onun da hisleri ve
duygulari vardir. Tiiketiciye kendimize davranilmasini istedigimizden daha iyi davranilmalidir.

e  Tiiketiciyi anlamak i¢cin dnce dinlemeli sonra konugmalidir.

e Tiketiciye saygiyla, giivenle, adaletle, dogrulukla ve diiriistliikle yaklagilmalidir.

e Her Tiiketiciye yeterince zaman ayirmali, bireysel taleplerine duyarl olmali, karsilikli giiven ortami
olusturulmali ve en 6nemlisi Tiiketiciye hizmet ederken giiliimsemelidir. Giiliimseme, kaliteli
Tiiketici hizmeti verildigini garanti etmez, ancak bu tutum hem caliganlarin hem de Tiiketicilerin
kendini iyi hissetmesini saglar.

o Sirket icindeki Tiiketici olarak ¢alisanlara da tirlinlerini ya da hizmetlerini satin alan sirket disindaki

Tiiketicilere gdsterilen dzenin, sayginin ve dnemin aynisi gosterilmelidir.

Tiiketiciye hizmet etmek ve onlart memnun etmek i¢in simdi yapilmakta olan her sey
yarin yeterli olmayabilir. Bu nedenle tiiketicinin gereksinimleri, istekleri ve beklentileri
Ogrenilerek tiiketici ile uyum saglamaya calisilmali ve etkin bir iletisim kurulmalidir. Bu

saglandig takdirde daha ¢ok is ve daha ¢ok tiiketiciler olacak demektir.

5. TUKETICi HAKLARI

8 Ozcan KILIC, Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramisi II, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1 42, Y1l 7, Paret
Pazarlama Reklam Turizm Damisma Ticaret A. S., Istanbul 1993, s. 23.

? Serpil AYTAC, Miisteri Memnuniyetinde Etkin iletisimin Rolii,
http://www.yanibir.com/newsprinterersiyon/viewed~214234,00,asp. 22.09.2003.
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Tiiketicinin sadece “satin almama” silahina karsi, saticinin her tiirlii olanakla donatilmig
olmasi, tiiketici aleyhine degisim dengesini bozmus ve bunun sonucu olarak “esit kosullarda degisim
(consumerisme)” gerceklestirme hareketi dogmustur.10 Tarihi milattan 6nceki donemlere kadar uzanan
tiketiciyi koruma eylemleri ve onlemlerinin 6rgiitli hale gelmesi yolunda ilk adim, 1928 yilinda
ABD’de atildi. 15 Mart Amerika Standartlar Biirosu’nun mamullerin kontrolii ig¢in yaptigi test
sonuglarini “Tiiketici Raporu” adi altinda yayinlamasi, tiiketici bilincinin uyanmasina neden oldu. Bu
bilincin gelismesi sonucunda, ABD Bagkani J.F.Kennedy, 15 Mart 1962 tarihinde Temsilciler
Meclisi’nde ilk kez tiiketici haklar1 kavramindan soz etti.'" Tiiketici Haklar, ikinci Diinya Savast' nin
hemen ardindan sosyal gilivenlik haklarina paralel bir gelismeyle 1962 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde resmen kabul edilmistir. Ulkemizde ise 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

Kanun, 23 Subat 1995 tarihinde TBMM' de kabul edildi."

Evrensel Tiiketici Haklari, oncelikle basta ABD olmak {izere, AB iilkeleri gibi sanayilesmis
bat1 iilkelerinde sagliksiz, giivensiz, kalitesiz ve pahali mal ve hizmetlere karsi 150 yildan beri,
ozellikle de kadinlarin oOnciiliigiinde verilen miicadeleler sonucunda 9 Nisan 1985 tarihinde
Uluslararasi Tiiketiciler Orgiitii’niin (o zamanki ad1 ile Uluslararas: Tiiketici Orgiitleri Birligi) 6nerisi
ve girisimi ile Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nda “Tiiketicinin Korunmasina Iliskin Temel Esaslar”

bashgi altinda oybirligi ile kabul edilmistir."

1960 — 1991 doéneminde ABD’ de tiiketici haklarin1 koruyan ve haksiz rekabeti onleyen 14 adet
kanun yapilmigtir. Bu yasalarla gerek pazarlamacilarin ve gerekse tiiketicilerin uzak kalmalari
gereken, mesleki ahlak kurallarmma uymayan hususlar da dolayli olarak Onlenmis olmaktadir.

Asagidaki tabloda mesleki ahlak kurallarina uymayan baz bilgiler verilmektedir.'*

Tablo 1: Mesleki Ahlak Kurallarina Uymayan Pazarlama ve Tiiketici islemleri

Ahlak Kurallarina Uymayan Bazi Pazarlama Baz Tiiketicilerin Bagvurduklar1 Ahlak Kurallarina
Davramslan Uymayan Davranislar

Uriinler icin Aldatmacalar: - Magaza ve marketlerden mal agirmak

- Can giivenligi agisindan mallarin giivenli - Etiketleri degistirmek

olmamast - Giyilmis elbiseyi iade etmek ve tam fiyat

1 Tamer Arpact ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara 1992, s. 6-7.

! http://www.ntvmsnbc.com/news/139828.asp?cpl=1#BODY, 22- 12- 2003

12 2 PTT Genel Miidiirliigi Malzeme Dairesi Baskanligi, http://malzeme.ptt.gov.tr/index.html, 19- 12-2003.
B Turhan CAKAR, http://www.toraks.org.tr/sub/sigarasiz/Turhan CAKAR _Seminer_konusmasi.pdf.
20-12-2003.

4 Rauf ARIKAN ve Yavuz ODABASL A. G. E., s. 6.
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- Kalitesiz mal ve hizmet {iretilmesi iadesi istemek
- Zaman ve parc¢a bakimindan yetersiz kalite - Satin alinmanmis mal kuponunu
- Kendi kendine yok olmayan iiriinler degerlendirmek
iiretilerek ¢evre kirliligi olugsmast - Siiresi dolmus kuponlarin kabul edilmesini
. istemek
- Boyali suyun, meyve suyu gibi
gosterilmesi - Indirimli satista alinmis malin iade edilerek
Fiyat Aldatmacalari: tam fiyatin iadesini istemek

- Asirt Fiyat: Sanki ¢ok kaliteliymis hissini - Teshir edilen elbisenin kemerini

hirsizlamak
vermek
- Fiyat Farklilig1: Hafta i¢i ve hafta sonu - Elbiselerin veya esyalarn digmelerini
farkli sinema biletleri koparip almak

- Fiyat Ayrimeiligi: Farkli kisi veya gruplara - Garanti haklarim kétitye kullanmak

farkl fiyat uygulamalari - Magazada mala 6ziir yapmak ve indirimli

Tutundurma Aldatmacalar: fiyat istemek

- Asir1 Iddia: En kaliteli veya en uygun gibi - Telif haklarina uymamak

- Aldatic1 Reklamlar: Gergek dist ve tanitim

reklami

- Yanlis Uriine Yanlis Tanitict: Sporcuya

sigara reklami1 yaptirmak gibi
Dagitim Aldatmacalari:

- Diisiik fiyatlar1 duyurarak yiiksek fiyatlar

satmak

- Fiyat1 ve paket seklini koruyup, i¢indeki

miktar1 azaltmak

Kaynak: Schiffman and Kanuk, Consumer Behaviour ( Cev; Rauf ARIKAN ve Yavuz ODABASI, A.
G. E,, s. 6.) Fifth edition, s. 14-15.

Evrensel Kabul gormiis Tiiketici Haklar1 Sunlardir:"

'’ Antalya Kent Konseyi,
http://www.antalyakentkonseyi.org.tr/raporlar_surdurulebilirtuketimvetuketici _grubu.htm. , 19-12-2003
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1. Temel ihtiyaglarm Giderilmesi Hakki (Beslenme, Barinma, Giyinme Gibi): insan
yasaminin devamini garantilemeye yetecek miktarda gida maddesi, giyim, barinma ve
temizlik gibi temel gereksinimlerin giderilmesi. Barinma, 1sinma, icecek ve kullanilacak su
bulma, ulasim ve haberlesme tiiketicilerin en temel haklaridir. Her tiiketici bu haklari talep
edebilmeli, bu haklara kolaylikla wulasabilmeli ve bunlarn etkin bir sekilde
kullanabilmelidir.arinma, 1sinma, i¢ecek ve kullanilacak su bulma, ulasim ve haberlesme
tiikketicilerin en temel haklaridir. Her tiiketici bu haklar talep edebilmeli, bu haklara kolaylikla

ulasabilmeli ve bunlari etkin bir sekilde kullanabilmelidir.'®

2. Saglk ve Giivenlik Hakki (Tehlikeli, Riskli Mal ve Hizmetlere Karsi): Haklarin
siralanisina bakildiginda, insanin yasamsal gereksinimlerinin oncelikli olusunun dikkate
alindign goriilmektedir. Insanin saghk ve giivenlik gereksinimi yasamsaldir ve baslangigta
elde edilir, insan dogas1 geregi vazgeg¢ilmez bir haktir. Bu nedenle, tiiketici haklar1 i¢cinde de
oncelik kazanmistir. Bu hakki kabul edip uygulayan iilkeler, saglik ve giivenligin bir sekilde
zarara ugramast durumunda ¢ok agir yaptirimlar da getirmislerdir. Bugiin, gelismis tilkelerin
tamaminda tiiketicinin sagligina ve giivenligine zarar veren firmalarin Pazar sans1 hemen
hemen hi¢ yoktur. Bu gibi durumlarda ¢ok biiyiik miktarlarda para cezalar1 ongoriilmektedir.
Bunda, hukuk sistemlerinin destekleyici olmasi ve yaptirimlarin uygulanabilir hale
getirilmesinin pay1 biiyiiktiir. Ozellikle, ABD’de sik sik bu tiir &rneklere rastlanmakta,

milyarlara varan para cezalar1 verilmekte ve ciddi bir sekilde uygulanmaktadir."”

3. Bilgi Edinme Haklki (Mal ve Hizmetlerin Ozellikleri, Kullamm Kosullart ve
Tehlikeleri Hakkinda): Mal ve hizmeti satin alirken dogru karar vermeye yardimci olacak

bilgilerin edinilmesi; yanlig, yaniltici, eksik reklam, etiket ve ambalaja karst korunma

hakkidir.

4. Orgiitlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme Hakk (Tiiketicilerin Kendilerini

Iigilendiren Konularda): Orgiitlii tiiketicilerin, hiikiimetlerin ekonomik politikalarinimn

' Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:
http://www.antalyakentkonseyi.org.tr/raporlar_surdurulebilirtuketimvetuketici _grubu.htm.
[19-12-2003]

" Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 1989, s. 51.
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olusturulmas:1 dikkate alinmasi, kamu organlarinda temsili, firmalarda o6zellikle (iiriin

gelistirme agamasinda goriis alinmasi ve denetlemelerde goniillii olarak bulunma hakkidir."

5. Egitilme Hakki (Tiiketicilerin Hak ve Sorumluluklarini Ogrenebilmeleri):
Tiiketicilerin kendi hak ve yararlarini koruyup gelistirmesi, bilinglenmesi, yonlendirilen degil

yonlendiren tiiketici olmas1 amaci ile egitim kurumlarinda egitilme hakkidir.

Yonlendirilen degil yonlendiren tiiketici profili olusturabilmenin birincil kosulu
egitimden gegiyor. Ulkemizde heniiz yeni bigimlenen tiiketici kavrami egitimle
desteklenmedigi takdirde kisir kalacak ve gelismislik diizeyine erisemeyecektir. Milli Egitim
Kurumlarinda tiiketici egitimi ile ilgili bilgiler vatandashk ders kitaplar: igerisindeki birkag
climleden ibaret olmanin 6tesine tasinarak, bilingli tiikketici egitimi baslt basina bir ders haline
getirilmeli ve bu konuda egitim amacli olusacak sivil inisiyatifler desteklenerek

. .. .4 19
O0zendirilmelidir.

6. Se¢cme Hakki (Tiiketicilerin Ekonomik Durumlarina Uygun Mal ve Hizmet
Seceneklerinin Artirllmasi, Ekonomik Cikarlarin Korunmasy): Reklamlar, kapidan satislar,
kredili ve taksitli satiglar, tek tarafli sozlesmeler, tiiketici kredileri, satis sonrasi hizmetler,
cesitli kamu hizmetleri vb. konularda tliketicinin magdur edilmemesi; daha iyi ve uygun
kosullarda mal ve hizmet sunulmasi; aldatilmamalari; zarar gérmemeleri ve magduriyetlerinin
Onlenmesi; yagsam diizeyinin yiikseltilmesine iligkin alinan tiim yasal, idari teknik ve hukuki

onlemler.”

7. Zararlarin Karsilanmasi ( Tazmin Edilme) Hakki (Ayipl ya da Kusurlu, Oziirlii,
Defolu Mal ve Hizmetlere Karsy): Hikkiimetler tiiketicilerin veya uygun oldugu takdirde ilgili

kuruluslarin stiratli, adil, ucuz ve ulasilabilir resmi veya gayri resmi usullerle tazmin

99 <

'8 Tiiketici Bilinci Gelistirme Dernegi, “Evrensel Tiiketici Haklar1”, “tarih yok” Erisim:
http://www.tubider.com/evrensel.htm, [2004-07-13]

' Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:
http://www.antalyakentkonseyi.org.tr/raporlar_surdurulebilirtuketimvetuketici _grubu.htm.

[19-12-2003]

0 «Eyrensel Tiiketici Haklar1”, “tarih yok” Erisim: http://www.tdb.org.tr/cm/pages/mkl_gos.php?nt=79,
[2004-07-13].
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edilebilmeleri imkanini saglayacak hukuki veya idari tedbirleri tesis ve idame ettirmelidir. Bu
gibi usuller 6zellikle diisiik gelirli tiiketicilerin ihtiyaclarini g6z oniine almalidir. Hiikiimetler
gecici uyusmazliklarinin, adil, siiratli ve gayri resmi yoldan ¢ozebilecek tesebbiisleri tesvik
etmeli ve tiiketicilere danigmanlik hizmetleri ve gayri resmi sikayet usulleri hakkinda
yardimer olacak goniillii mekanizmalar tesis etmelidir. Mevcut tazmin sekilleri ve diger

uyusmazlik ¢6zme usulleri hakkindaki bilgiler tiiketiciye sunulmalidir.”

8. Ekonomik Cikarlarin Korunmasi Hakki (Aldatici ve Yaniltict Reklamlar, Satis
Sonras1 Servis Hizmetleri, Kapidan Satiglar, Cesitli Kamu Hizmetlerine Iliskin):
Tiketicilerin ekonomik c¢ikarlarinin korunmasi ancak mal ve hizmetlerdeki c¢esitliligin

saglanmasi ile miimkiindiir.

Elektrik, su, telefon ve dogal gaz gibi kamusal hizmetlerin tutar1 i¢in diizenlenen
faturalardaki gecikme faizleri, gecikilen giin sayisi ne olursa olsun bir aylik olarak tahsil
edilerek tiiketicilere karsi haksiz bir uygulama gerceklestirilmektedir. Borglar yasasina da
acikca aykir1 olan bu durum giderilmeli ve kamusal hizmetlerle ilgili faturalarda gecikilen giin

kadar gecikme faizi uygulamasi gergeklestirilmelidir.”

9. Saghkh Bir Cevrede Yasama Hakk: : Buraya kadar inceledigimiz haklar, her
seyden once saglikli bir ¢evrede kullanilabildigi olgiide gergekten tiiketicinin korunmasi
amacina hizmet etmis olur. Saglikli ¢evre hakki denince, insan neslinin gelecegi de isin igine
girmektedir. Kitlesel tiiketim siirecinin ilerlemesi, tiiketicilerin kisisel 6l¢ekte korunmasina ek
olarak, tiim insanlig1 ilgilendiren "cevrenin korunmasmi" da artik hayati bir konu haline

getirmistir. Zira, ¢evreyi korumadan, tliketicinin korunmasini diisiinemezsiniz.

Su halde isletmelerin ¢evreye saygili liretim yapmasini beklemek de bir temel tiiketici
hakkidir. Bu hakkin islerligi tiiketiciler arasinda ¢evreyi koruma bilincinin yayilmasina ve

cevreci isletmelerin {irlinlerinin tercih edilmesine baglidir. Zaten talebin cevreci {irlinlere

21 (28-09-1998) Erkan CELEBI, “Birlesmis Milletler Tiiketici Haklar1 Evrensel Beyannamesi”, Erisim:
http://arsiv.hurriyetim.com.tr/tuketici/turk/98/09/28/info/05inf.htm, [2004-07-13]

** Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:
http://www.antalyakentkonseyi.org.tr/raporlar_surdurulebilirtuketimvetuketici _grubu.htm.

[19-12-2003]
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yonelisi, treticileri de c¢evre konusunda daha hassas olmaya zorlayacaktir. Bu gercek
karsisinda tiiketicilerin davraniglarin1 gézden gegirmesi gerekiyor. Cevreye saygili {iriinlere
yonelmek ve ihtiyag oraninda tiikketmek, daha az ¢Op c¢ikarmak, israftan kaginmak gibi

degerler artik gagdas yasamin temel unsurlar arasinda sayilabilir.”

6. SONUC

Giliniimiiz rekabet uzayinda isletmelerin en 6nemli ilkelerinden biri olan “igletmelerin
stirekliligi ilkesi” ne gore hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri miisteri ve tiiketicilerini iyi

tanimalarina ve onlart memnun edebilme derecelerine baglidir.

Stirdiiriilebilir tiikketimin saglanmasi ve tiiketici haklarinin koruna bilmesi i¢in bir¢ok
konuda yeni yasal diizenlemeler ve uygulamalar gerekmektedir. Simdiye kadar hazirlanmig
olan ve uygulamadaki Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Yasa ve diger ilgili yasalar mutlaka
birlikte yorumlanarak kesismeler ve karmasalar giderilmelidir. Evrensel Tiiketici Haklari
temeline oturtulan caligmalarla olusturulacak uygun ortamda, ilgili tim kamu kurum ve
kuruluslari, ilgili sivil toplum orgiitleri ve liniversiteler bir araya getirilerek tilkemiz gergekleri

bir kez daha gézden gecirilmelidir.

2 (1998-01-01) Fatih DOGAN, “Tiirkiye’de Temel Tiiketici Haklarina Genel Bir Bakis”, Erisim:
http://www.turkstudent.net/art/413, [2004-07-13]
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