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OZET

Tiiketicilerin korunmasi igin evrensel tiiketici haklar1 kabul edilmistir. Tiirk
hukuk sisteminde esas itibariyle Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, Tiirk
Ticaret Kanunu ve Borglar Kanunu'nda tiiketicileri koruyucu diizenlemelere yer
verilmistir. Bu calismada Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda
ogrenim goren Ogrencilerin haksiz rekabetin bir tiirii olan aldatici reklamlara kars:
tiiketicilik biling diizeyleri ol¢tilmiistiir. Calisma sonucuna gore 6grencilerin aldatict
reklamlar sonucu satin aldig: trlinlere karsi tazmin edilme haklarmi kullanmak
istedigi ve temel tiiketici haklarimin yetkili makamlarca yeterince korunup

korunmadigina iliskin siiphe duyduklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Haksiz Rekabet, Yaniltict Reklam, Tiiketici Haklar,

Tiiketicinin Korunmasi.
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A SURVEY TO MEASURE OF CONSUMER AWARENESS AGAINST
DECENTIVE ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Universal Consumer Rights have been adopted for the protection of consumers.
In the Turkish legal system, the Law on the Protection of the Consumer, the Turkish
Commercial Code and the Law of Obligations contain regulations to protect
consumers. In this study, the level of consumer awareness of the students of Karabiik
University Vocational School of Justice has been measured against deceptive
advertisements, which is a type of unfair competition. According to the results of the
study, it was determined that the students wanted to exercise their right to be
compensated against the products purchased as a result of deceptive advertisements
and they doubted whether the basic consumer rights were adequately protected by

the authorities.

Keywords: Unfair Competition, Misleading Advertising, Consumer Rights,

Protection Of Consumers.
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1. GIRiS

Hizla gelisen c¢agimizda insanlarin temel ihtiyaglar1 da stirekli degisiklik
gostermektedir. Bu degiskeni yakalayabilmek ve bir adim 6ne c¢ikabilmek isletmelerin
temel amaclarindandir. Toplumdaki artan tiiketim olgusu ile birlikte mal ve hizmet
tiretenler iriinlerini serbest piyasa ortaminda, tiiketicilere hizli ve gereksinimleri
giderecek Ol¢lide ulastirabilmek igin cesitli araglardan faydalanirlar. Bu araglardan
belki de en 6nemlisi reklamlardir. Ticari rekabet ortaminda {tiretilen mal ve sunulan
hizmetlerin tercih edilmesinde dogru yonetilen reklam mesajlarimin rolii
tartisilmazdir. Dolayisiyla tiiketiciyi memnun edebilmek icin yapilan, yaptirilacak
reklamlar isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Calismada reklam, aldatici reklam ve temel tiiketici haklar ile ilgili literatiir
incelemesinden sonra arastirma kapsami icerinde yer alan On lisans 6grencilerine
yonelik aldatici-yaniltici reklamlar konusundaki tiiketicilik biling diizeyinin tespitine
yonelik bir saha aragtirmasi yapilmistir.

2. REKLAM

Reklam, igletmelerin tiiketicilere ulasmasinda ve imajlarimi yansitmada
kullandiklari bir aractir (Tarman, 2011, s. 154). Insanlarin ilk caglardan beri bir iletigim
araci olarak kullandig1 ve temelinde ticari faaliyetlerin 6nemli rol oynadig: reklam
glinlimiizde de pazarlama iletisim araclarindan birisidir(Amil, 2010, s. 14). Reklam
mesaj1 tiiketicilere mal ve hizmetler ile ilgili ulastirilmak istenilen bilgilerdir (Goéle,
1983, s. 49). Mesaj ile tiiketiciler satin alma konusunda ikna edilmeye ¢alisilir (Sahinci,
2011, s. 20). Reklam verenlerin, reklam icin hedef kitlesini belirledikten sonra yapmasi
gereken ilk sey reklam yapacag1 vasitalar: belirlemektir (Ceran ve Karagor, 2013, s. 22).
Reklamin tiiketicilere ulagsmasimi saglayan televizyon, radyo, gazete, dergi, afis,
internet web sayfalari, e-postalar gonderilmesi, telefon mesajlari, tren, metro, otobiis
veya araba tlizerine yazilan yazilar, kataloglar, el ilanlar1 uygun birer vasita olarak
kullanilmaktadir (Gole, 1983, s. 35-36; Tarman, 2011, s. 153-154). Reklam bilgilendirme,

hatirlatma, ikna etme, deger katma, orgiitiin diger fonksiyonlaria yardimci olma gibi
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islevlere sahiptir (Islamoglu, 2008, s. 427). Reklamin temel amaci, reklamda belirtilmis
olan mal ve hizmetlerin satin alinmasini saglamaktir. Uretim ve hizmet sektoriinde
onemli araglardan biri olan reklamlarin taraflarini, reklam verenler, reklam ajansi ve
hedef kitle olan reklamin muhataplari olusturur. Herhangi bir malin tiiketicilere
tanitilarak onlar tarafindan satin alinmasma yardimc olan reklamlar, mal veya
hizmetle ilgilenen kisi ile satict arasinda bir hukuki islem yani bir sozlesme
yapilmasina sebep olur (Ozkan, 1997, s. 6).
3. ALDATICI REKLAM

Mal ve hizmetlerin satisini arttirabilmek adina tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyecek boyutta yapilan aldatica reklamlar aynmi zamanda hukuka aykir1 nitelik
tasimaktadir (Aygiin, 2007, s. 131-132). Kurallara uygun ve diiriist yapilan bir reklam
hem topluma yaraticilik katar hem de o toplumun uygarlik diizeyinin bir gostergesi
sayilir (Yavuz, 1995,s. 45). Reklamda kullanilan ifadeler ve verilen mesajlar gercege
aykir1 ise hukuka uygun kabul edilmez. Ancak herkes tarafindan abartildig1, ciddiye
alinmayacag1 acikca belli olan reklamlarin ise hukuka aykiriligindan bahsedilemez.
Burada esas alinmasi gereken kriter reklamin muhataplarinca nasil algilandigidir
(Bozbel, 2006, s. 116-117). Eger reklamin hitap ettigi tiiketici kitlesi nitelik itibariyle
bilgili ve dikkatli ise reklamin o tiiketici grubunu yaniltmas: daha zordur (Giiven,
2015, s. 494). Hukuka aykir1 nitelik tasiyan reklamlardan bir tanesi de aldatict
reklamlardir. Insanlar ¢ogu zaman reklamlarin gercegi yansitmadigini, iiriine ait
ozelliklerin pazarlamacilar tarafindan abartildigina inanirlar (Diindar ve Goksel, 2006,
s. 127-128).

Baslica Aldatici Reklam Halleri:

Mal ve hizmetlerin satisini arttirabilmek adina tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyecek boyutta yapilan aldatici reklamlar ayni zamanda hukuka aykir1 nitelik
tasimaktadir (Aygiin, 2007, s. 131-132). Tiirk hukuk sisteminde aldatic1 reklam olarak

tanimlanmais reklam tipleri su basliklar altinda incelenebilir.
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. Abartma: Reklamlar hazirlanirken, muhatab1 olan tiiketici kitlesini
etkileyebilmek adina bazi abartili ifadelerin kullanilmasi miimkiindiir. Ancak
kullanilan her abartili ifade o reklamin aldatici nitelik tasimasina neden olmaz. Burada
belirleyici olan kistas ortalama tiiketicinin o reklama yiiklemis oldugu anlam daha
dogrusu, reklamin tiiketici tizerindeki etkisidir denilebilir. Bu kriter aranirken her
somut olay kendi kosullar: icerinde bagimsiz olarak degerlendirilirse reklamdaki
abartili ifadenin tiiketiciyi aldatici nitelik tasiyip tasimadig: belirlenebilir (Tarman,
2011, s. 158-159). Ornegin bir bilgisayarin isletim sisteminin kullanicisin1 uguracagini
belirtmesi ve buna yonelik yapilmis gorsel bir reklam, abartili ancak aldatici nitelik
tasimayan bir reklamdar.

J Karsilastirmali Reklamlar: Bir reklamda kisinin kendisinin, tirettigi mal
veya hizmetlerin rakiplerin sahsi, mal ve hizmetlerinden daha tistiin veya onun
ozelliklerini tasidigini belirterek bir baglanti kurulmasi miimkiindiir. Kural olarak
Tirk hukuk sisteminde miimkiin olan ve hukuka aykir1 kabul edilmeyen bu
baglantiya karsilastirmali reklam ismi verilir (Bozbel, 2006, s. 34). I¢ hukuk kurallar:
geregince dolayli olarak yapilan bir karsilagtirmali reklamdaki (digerlerinden daha iyi
vs. gibi) ifadeler gercek ve kanitlanabilir nitelik tasimasi halinde hukuka uygun kabul
edilir ($ahinci, 2011, s. 52). Ancak bu ifadeler gercege aykir: ise, yaniltici nitelik
tasimakta ise ve rakibi olumsuz karsilastirma yaparak kotiilemekteyse haksiz rekabet
kabul edilmekte ve hukuka aykir1 nitelik tasimaktadir (Tarman, 2011, s. 160; $Sahinci,
2011, s. 53).

. Bilimsel Arastirma Sonuglarina ve Tanik Beyanlarina Dayanan
Reklamlar: Uretici veya satic1 firmalar iiriinlerinin satisini arttirabilmek adina bilimsel
arastirmalarin sonuglarindan faydalanabilirler. Bilimsel arastirma sonuglarimin
reklamlarda kullanilmasi1 hukuken miimkiin olmakla birlikte sonuclarin tiiketicilere
dogru olarak wulastirilmasi Onemlidir. Eger bilimsel arastirmalarin sonucu
carpitilmigsa yapilan reklamin aldatici nitelik tasidigindan so6z edilebilir (Gole, 1983,

s. 89-90). Bilimsel arastirmalarin gergeklik tespiti dnemli bir husus olup genellikle
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triinler arasi karsilastirma yapilan bu uygulamay1 sadece rakipler degil tarafsiz
tiglincii kisilerin de degerlendirmesi miimkiindiir. Dolayisiyla digerine oranla daha
tistiin konuma getirilen tirtine ait reklamin, objektif ve tarafsiz kisilerce tanik olarak
test edilip degerlendirilmesi 6nemlidir (Tarman, 2011, s. 163).

. Isletme ile Ilgili Reklamlar: Tiiketicilerde yaptiklar1 veya yapacaklari
aligverislerde genellikle biiyiik ve donanimi kuvvetli isletmelerin mal ve hizmetlerinin
daha kaliteli ve hatta kiiglik isletmelerin fiyatlarindan daha ucuz olduklari konusunda
bir inanis bulunmaktadir. Bu genel kani sebebiyle isletmeler de yaptiklar: reklamlarda
"en biiyiik, en iyi hizmet veren, iilke capinda veya diinya capinda” gibi sifatlar
kullanabilmektedir. Bu sifatlarin reklamlarda kullamilmasi miimkiinse de
ispatlanabilir ve dogru olmas: gerekir aksi takdirde reklamin aldatici bir reklam
oldugu soylenebilir. Isletmelerin eski bir isletme olmasi da tiiketicilerin o isletmenin
mal ve hizmetlerini tercih etme sebeplerinden bir bagkasidir. Uretici ve saticilar bunu
bildikleri i¢in yine reklamlarinda kurulus tarihlerini 6n planda tutmaya calisirlar.
Dolayisiyla reklamdaki bu ifade sirf tiiketicileri etkileyebilmek ve dikkatini
cekebilmek adina kullanilmis dogru bir ifade degilse reklamin aldatici bir reklam
oldugu soylenebilir (Disbudak, 2007, s. 79-80; Gole, 1983, s. 99-100).

J Fiyat Bildiren Reklamlar: Isletmeler tiiketicileri cekebilmek, ellerinde
bulundurduklar1 ve satisa sunmus olduklar1 mal ve hizmetler hakkindaki
reklamlarinda 6zel indirim yapildig1 iddiasinda bulunabilir. Bu iddianin mal ve
hizmetin piyasadaki gercek degerinden farklilik gostermesi, bu 6zel indirimli fiyatin
da cari fiyatindan ucuz nitelik tasimasi gerekir (Gole, 1983, s. 91). Tiiketiciler igin satin
alma kararinda etkili olan en &nemli faktdriin fiyatlar oldugu sdylenebilir (I¢6z, 2008,
s. 81). Isletmeler tiiketici icin 6nem arz eden fiyatlar konusunda tuzak reklamlar
kurarak, tiiketicinin kendi magazasina gelmesini saglayarak reklami yapilan tirtinden
baska bir iirtinti de satmaya calismaktadir. Bu amag giidiiliirken tiiketici fiyatlar

konusunda yaniltilmigsa, 6rnegin reklami yapilan tirtiniin elde hi¢ kalmadig1, buna es
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deger fakat fiyat olarak bir bagka iiriin satma gayreti igine girilmesi, yapilan reklamin
aldatici reklam sayilmasina neden olur (Sahinci, 2011, s. 55).

d Promosyonlu Reklamlar: Satis1 arttirmak ve oOzendirmek adina
tiiketiciye mal veya hizmeti almasi halinde ayrica hediye verilecegi soylenebilir
(Disbudak, 2007, s. 84). Burada 6nemli olan husus, hediye olarak verilecek seyin
bedelsiz olmasi, esas satilmasi gereken mal veya {iriiniin tizerine eklenmemesidir aksi
takdirde buna yonelik yapilan reklam da aldatict nitelik tasimaktadir ($ahinci, 2011, s.
56).

4. TUKETICI HAKLARI

Bir tilkede ekonomik anlamda alinan kararlardan en ¢ok etkilenen kesim
tilketici grubudur (Sahin, 1989, s. 1). Tiiketiciler {ireticiler karsisinda Ozellikle
ekonomik anlamda zayif konumdadirlar. Serbest rekabet anlayisinin gelismesi,
mallarin daha karmasik hale gelmesi, etkin pazarlama ve reklam tekniklerinin
gelismesi ile tiiketici karsisinda daha giliglii bir satici ortaya gikmustir (Deryal ve
Korkmaz, 2015, s. 2-3). Tiiketicilerin, rekabet ortaminin zararlarina karsi korunmasi
icin, evrensel olarak kendilerine taninmis kimi haklar1 bulunmaktadir. Tiketici
kendisine taninan haklarmi savunmak igin bireysel anlamda miicadele edebilecegi
gibi goniilliik esasina gore kurulmus ¢ok sayida sivil toplum Orgiitiinden yardim da
alabilmektedir. Tiiketici haklar1 ilk olarak 15 Mart 1962 tarihli Amerika Birlesik
Devletleri Kongresinde J. F. Kennedy tarafindan dile getirilmistir (Karabacak, 1997, s.
46; Turhan, 2001, s. 4). Kennedy yaptig1 konusmada "Giivenlik Hakki, Bilgi Edinme
Hakki, Se¢me Hakki, Temsil Edilme ve Sesini Duyurma Hakki "gibi dort temel tiiketici
hakkindan bahsetmis ve 15 Mart, tiim diinyada Tiiketici Haklar1 Giinii olarak kabul
edilmistir (Sozer, 2008, s. 5; Turhan, 2001, s. 4). 09 Nisan 1985 tarihinde Birlesmis
Milletler teskilati tarafindan Tiiketicinin Korunmasma Iligkin Deklarasyon kabul
edilerek, tiiketicilerin sekiz temel tiiketici hakki bulundugu diizenlenmistir.
Deklarasyona gore tiiketicilere taninmis bulunan bu sekiz temel hak; temel

ihtiyaglarin giderilmesi hakki, saglik ve giivenligin korunmas: hakki, ekonomik
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cikarlarin korunmasi hakki, bilgilendirilme hakki, egitilme hakki, zararlarin tazmin
edilme hakki, temsil edilme (sesini duyurma) hakki, saglikli bir cevrede yasama hakki
olarak tanimlanmistir. Son olarak Uluslararas: Tiiketici Birlikleri C)rgijtii (ICU)
tarafindan bu sekiz evrensel hakka dokuzuncu hak olarak sikayet hakk: da eklenmistir
(Ozel, 2016, s. 48).
4.1. Tiiketicinin Korunmasi

Tiiketim, ihtiyaglar1 karsilar 6zelligi bulunan iiriin veya hizmetin kullanilmas,
tiiketilmesidir (Yaylagiil, 2009, s. 136). Tiiketim ayn1 zamanda insanlarin yasam tarzinm
belirler (Topgu, 2009, s. 183). Amerika'da II. Diinya Savasi sonras1 1929 ekonomik
bunaliminin etkilerini tekrar yasamak istemeyen insanlar tiiketimdeki toplam talebi
arttirmak suretiyle bir tiiketim kiiltiiriinti olusturmus ve zamanla bu olusum diger
diinya tilkelerinde de etkisini gostermeye baslamistir (Dagtas, 2009, s. 59). Kapitalizm
ile gelisen tiiketim kiiltiirti yerlesik tarim toplumunun etkisine yillar iginde son
vermistir. Bu kiiltiir toplumda zengin-fakir ayrimi1 yapmaksizin herkese hitap eden bir
politika izlemistir (Kose, 2009, s. 121-122). Tiiketiciler kendilerinin ve ailelerinin
ihtiyaglarimi karsilamak i¢in mal ve hizmet satin almakta, satin aldigini nihai olarak
tiiketmektedir. Tiiketicinin satin alma faaliyetini daha bilingli yapmasi, hatta bu biling
konusunda orgiitlenmeye giderek toplumda onemli bir sosyal gii¢ haline gelmesi
tilkketicinin korunmasi anlamina gelir. 21.ylizyilda insanlar gelisen ekonomiler
yliziinden bazen gereksinim duymadig1, tam arastirip degerlendiremedigi cok sayida
mal ve hizmeti satin alarak hizli bir tiiketim dongiisiinii olusturmaktadir. Bu dongii
de tiretici karsisinda yeterli 6rgiitlenememis zayif bir tiiketici olusumu yaratmaktadir.
Iste burada tiiketicinin korunmasi mecburiyeti dogmaktadir (Altunkaya, 2004, s. 95).
Ureticilere, saticilara karsi daha zayif konumda olan, mal ve hizmet satin alan
tiikketicilerin devlet ve kimi sivil toplum kuruluslarinca haklarinin korunmasi
faaliyetleri, 20.yiizyildan itibaren bir tiiketici hareketi olarak gelismeye baslamistir.
Tiiketici sorunlar1 her cagda ve uygarlikta sosyal, ekonomik, kiiltiirel anlamda

degisim gostermektedir. Giinlimiiz serbest piyasa ekonomisinde her ne kadar

43

Uluslararasi1 Bankacilik, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar Dergisi Cilt:3 Say1:2 Y11:2020, 36-73



Hiisnii Akin OZCAN, Hakim AZIZ

ureticiler tiiketicilerin istek ve taleplerine cevap verecek nitelikte {iretim
gerceklestirdiklerini diisiinse de tiiketicilerin piyasaya siiriilmiis her mal ve hizmet
hakkinda saglikli ve giivenilir bir bilgiye sahip oldugu sdéylenemez (Caglar, 2001, s. 5-
7). Sanayilesmenin mal ve hizmetler agisindan getirdigi bu gesitlilik ve karmasiklik
daha zay1f konumdaki tiiketicinin korunmasini gerektirmistir. Bu koruma, devletlere
toplumda huzur ve istikrarin saglanmasi, adaletsizlik ve haksizliklarin oOniine
gecilebilmesi acisindan anayasal bir gorev olarak verilmistir (Yiicel, 1988, s. 13).
Tiiketicilerin korunmasma iliskin bilinen ilk hukuki metinler M.O.18.yiizyilda
Babiller'deki Hammurabi Kanunlari'dir. Modern anlamda 1928 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde Tiiketiciler Birligi'nin kurulmas: tiiketicilerin korunmasma
yonelik ilk adim olmustur. Avrupa 'da ise tiiketicilerin korunmasina iligkin ilk hareket
Danimarka'da 1947 yilinda Tiiketiciler Konseyinin kurulmasi olmustur (S6zer, 2008, s.
4-5). Turk hukukunda Anayasanin 172.maddesinde devletin tiiketiciyi koruyup,
aydinlatici tedbirler alacag belirtilerek tiiketiciler giivence altina alinmis, bu sebeple
Tiirkiye’de 23 Subat 1995 tarihinde temel tiiketici haklar1 esas alinarak 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun c¢ikartilmistir (Kiizeci, 2006, s. 91; Turhan,
2001, s. 7). Bu kanun da 06.03.2003 tarihli 4822 sayili kanun ve 07.11.2013 tarih ve 6502
say1li Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile degistirilmistir (Tek, 2012, s. 128).
Tirk hukukunda bir haksiz rekabet hali olarak sayilmis aldatici reklamlar,
tiiketicilerin korunmasi gereken konularin baginda gelir. Tiiketicilerin satin alacag:
mal ve hizmetin ne oldugu, ne ise yaradigi, dayanma siiresi gibi konularda
aydinlatilma haklarinin iyi niyet kurallarina aykiri kullanilmasi, yeterli ve dogru
bilginin paylasilmamasi aldatici reklam yapildiginin gostergeleridir. Yine tiiketicini
satin aldig1 triintin zamaninda veya taahhiit edildigi kalitede teslim edilmemis
olmasi, tiiketicinin ugradigi zararin giderilmemis olmasi yapilan reklamin aldatic
nitelik tasidigimi gostermektedir (Baykal, 1996, s. 183-185). Yeterli derecede
orgiitlenmeyen, davalarin uzun ve masrafli oldugunu disiindiigii i¢in hakkimi

aramayan tliketiciler karsisinda tireticiler daha da cesaretlenmekte aralarinda fiili
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tekeller kurarak daha serbest hareket etmektedirler. Bu diisiincenin ctiriitiilebilmesi
ve tiiketicilerin korunabilmesi agisindan tiiketiciler aydinlatilmali yani yasal haklar:
ve satin alma davraniglarinda egitilerek bir koruma mekanizmas1 gelistirilmelidir
(Altunkaya, 2004, s. 119).

Tiiketicilerin korunmasi kapsaminda hem ulusal hem de uluslararas: alanda
gesitli hak arama yollar1 gelistirilmistir. Uluslararas1 ¢oziim kapsaminda ilk olarak
Avrupa Birliginin tiiketici politikasina bakacak olursak; 1970'1i yillardan bu yana
Avrupa Komisyonu tiiketicinin korunmasi konulu konferanslar, yayinlar yapmuistir.
Ozellikle gida saghgi ve giivenligi, yaniltict reklamlarn 6nlenmesi gibi pek gok
konuda diizenleme getiren AB tiiketici politikasi, tiiketicilerin daha hizli, ucuz ve basit
hak arama yollarina bagvurabilmeleri i¢cin mahkeme dis1 ¢6ziim organlar1 aramistir.
Bu konuda ilk olarak 05.05.2000 tarihinde Portekiz'in baskenti Lizbon'da Avrupa
Mahkeme Dis1 Ag1 (European Extra-Judikal Network: EEJ-NET) isminde bir ¢dziim
yolu olusturulmustur. Avrupa Birlii iiye tilkelerini bazilarinda ise tiiketicinin
korunmasina yonelik kurulmus temel organlar su sekilde siralanabilir (Ayhan,
Imamoglu ve Bilgehan, 2010: 2-7);

Almanya: Tiiketicinin korunmasi ile ilgili temel organ, "Federal Gida, Tarim ve
Tiiketici Koruma Bagkanligi"dir. Tiiketicilerin bagvurabilecegi sikayet merciileri ise
sektor bazinda degisen ombudsmanliklar ve hakem heyetidir.

Fransa: "Rekabet Politikasi, Tiiketici Isleri ve Sahtecilik Kontrol Genel
Midirligi" titketici haklar: temel organidir. Tiiketiciler, yerel mahkemelere, tiiketici
uyusmazlik ¢oziim komitelerine ve ombudsmanlara sikayet i¢in basvurabilirler.

[talya: Tiiketici politikalarindan "Ekonomik Kalkinma Bakanligi" sorumludur.
Ticaret ve Sanayi Odalar1 Birligi ile bazi tiiketici dernekleri uzlastirici rolii
oynamaktadir.

Ispanya: Tiiketiciler bakimindan temel organ "Saglik ve Tiiketim Bakanlhig1"dur.
Tiiketiciler kararlar1 tipki mahkeme karar1 gibi gecerli olan Tiiketici Hakem

Heyetlerine sikayet yoluna gidebilirler.
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Hollanda: Tiiketici Sikayetleri Kurulu ve genel mahkemelerde tiiketici
sikayetleri incelenmektedir.

Polonya: Tiiketicinin korunmasindan "Rekabetin ve Tiiketicinin Korunmasi
Ofisi" sorumludur.

Cek Cumbhuriyeti (Cekya): Tiiketici haklarindan Sanayi ve Ticaret bakanhg:
sorumludur. Tiiketiciler sikayetlerini mahkemelere yapabilirler.

Danimarka: Tiiketici politikalarindan “Ekonomik ve Ticari Isler Bakanlhig1”
sorumludur. Tiiketici Sikayetleri Kurulu tiiketicilerin haklarini korur ancak kararlar
baglayici degildir, taraflar isterse mahkemelere miiracaat edebilir.

4.2. Tiiketici Orgiitleri

Tiiketiciyi korumak i¢in Onleyici ve koruyucu olmak {izere iki tiir yontem
bulunur. Onleyici yontemler tiiketici heniiz hak ihlaline ugramadan &nce almacak
tedbirleri icerir. Koruyucu yontemler ise hakki ihlal edilen tiiketicinin zararim
gidermek adina getirilen tedbirlerden olusur. Tiiketicinin bilin¢lendirilmesi ve kendi
haklarmi korumasini tegvik etmeye yonelik faaliyet gosteren tiiketici orgiitleri onleyici
yontem asamalarindan birisidir (Deryal ve Korkmaz, 2015, s. 18-19). Tiiketicilerin
haklarinin korunmasinda en 6nemli gorev tiiketici orgiitlerine diismektedir. Giiglii ve
orgutlu tiiketici gruplar1 kendilerini ilgilendiren kararlarin alinmasinda, mevzuat
olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Giliniimiizde tiiketicilerin kendisi
tarafindan kurulan, 6zel hukuk tiizel kisiligi bulunan ve devletler tarafindan kurulan
veya desteklenen tiiketici kuruluslar1 mevcuttur. Tiiketici orgiitii olusumlari tiretilen
urtinler hakkinda tiiketicilerin bilgilenmesi ve bilinglenmesine, devletin alacag:
ekonomik kararlar anlaminda ve isletmelerin tiiketici tepkisinden ¢ekinmeleri
sebebiyle tiiketiciyi koruyucu onlemler almaya tesvik etmeleri bakiminda etkide
bulunmaktadir. Dernek, vakif ve kooperatif tiirtinde orgiitlenen tiiketici kuruluslar

tilkemizde ilk olarak 19901 yillarda orgiitlenmeye baslamistir (Hayta, 2007, s.13-15).
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4.2.1. Tiirkiye’'de Tiiketici Orgiitleri

Tiiketicilerin haklarin1 koruyabilmelerinde bilinglendirilmesi 6nemlidir.
Tiiketiciyi haklar1 konusunda bilgilendirmek ve bilingli tiiketici olusturmada
orgutlenmis tiiketici kuruluslarmin katkis1 biiytiktiir (Deryal ve Korkmaz, 2015, s.
244).

Tiiketici haklarmi korumak adina Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir takim sivil
toplum orgiitleri bulunmaktadir(https://www.tuketicifinansman.net/2008/06/tuketici-
haklari-dernegi-koruma-birligi.html) (08.12.2020). Bunlar;

e Tider - Tiiketiciler Dernegi

o Tiiketici Haklar1 Merkezi — TU-MER

o Tiiketiciler Birligi

e Tium Tiiketicileri Koruma Dernegi

o Tiiketiciyi Koruma Dernegi - TUKODER

e Tiiketici Bilincini Gelistirme Dernegi

o Tiiketici Haklar1 Dernegi

e Tiiketiciyi Koruma ve Bilinglendirme Dernegi

e Tiiketici Dernekleri Federasyonu — TUDEF

e Tiiketiciyi Koruma ve Dayanisma Birligi Dernegi’dir.

Glintimiizde etkili bir baska tiiketici hak arama kanalimin Sikayetvar.com
internet sitesi (www.sikayetvar.com) {izerinden yapilan miiracaatlar oldugu
sOylenebilir. Ticari itibarinin zedelenmesini istemeyen oOzellikle biiyiik firmalarin
haklarinda yapilan sikayetlere geri doniis yaptig, tiiketici agisindan ¢ogunlukla
olumlu sonug¢ alindig1 bir yapidir. Tiiketiciler bu Orgilitlere basvurularini bizzat
yapabilecekleri gibi, internet iizerinden e-posta ile veya ilgili kurumun web sayfasi
tizerinden, telefon, faks, posta yolu ile ve e-yardim hatt1i gibi hizmetlerden
faydalanarak yapabilirler. Ulkemizde son yillarda tiiketiciler tarafindan tiiketici
orgiitlerine yapilan bagvurularin genellikle Istanbul ilimizden oldugu, basvuru

kaynaklarinin internet tizerinden, bagvuru yonteminin e-posta yoluyla tercih edildigi,
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daha ¢ok basvuru niteliginin ayipli mallar ile ilgili oldugu, sektorel basvurularda
bankalarin 6n planda oldugu, ayipl mal ile ilgili bagvurularin ¢ogunlukla dayanikl
tiiketim mallari, ayipli hizmet bagvurularinda da iletisim sektoriiniin ilk siralarda yer
aldig1 goriilmektedir (Yahyaoglu ve M. Korkmaz, 2011, s. 24-33). Ulkemizde tiiketici
orgiitleri genellikle gonulliliik esasma gore calistig: icin tiiketicilere {icretsiz hukuki
yardimda bulunmaktadirlar.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmanin amaci; gintimiizde siklikla karsilan bir sorun olan aldatici
reklamlarin on lisans tiniversite 6grencileri tizerindeki etkilerini belirleyerek, cinsiyet,
yas, O0grenim diizeyi ve gelir araliklar1 gibi bagimsiz degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Haksi1z rekabet tiirti olarak aldatici reklamlar ile ilgili literatiirdeki diger
calismalar konuyu teorik olarak incelerken, calismanin igerigi Ozgiin nicel bir
arastirmadan olusmaktadar.

6. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma ile Karabiik Universitesinde Hukuk agirlikl egitim alan tek boliim
olan Adalet Meslek Yiiksekokulu Ogrencileri incelenmistir. Adalet Meslek
Yiiksekokulu 6grencilerinin hukuk egitimi almasina ragmen yasal haklarin yeterince
bilip bilmedikleri, tiiketici haklar1 konusunda hi¢ arastirmada bulunup
bulunmadiklar: gibi sorulara cevap aranmistir.

7. YONTEM

Bu calismada arastirmanin konusuna uygun olarak evren ve 6rneklem bilgisine
de yer verilmek suretiyle nicel bir arastirma yontemi olan anket verilerinden
yararlanilmistir.

7.1. Arastirmanin Modeli
Bu aragtirmada, anket-survey yontemi uygulanmistir. Bu model kullanilarak 6n

lisans tiniversite Ogrencilerinin haksiz rekabet tiirti olan aldatici reklamlardan
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etkilenip etkilenmedikleri ve biling diizeyleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirma
genellikle ankete dayali veriler izerinde yiiriitiilmsttir.
7.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, 2016-2017 egitim 6gretim yilinda Karabiik Universitesi
Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda okuyan toplam 587 on lisans oOgrencisidir.
Arastirmanin 6rneklemini, Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu evreni
icinden uygun (kazara) ornekleme yontemi ile (Biiytikoztiirk ve digerleri, 2014, s. 92)
secilen 475 6n lisans 6grencisi olusturmaktadir.

7.3. Sinirliliklar

Arastirma; aldatict  reklamlarm Karabiik Universitesi Adalet Meslek
Yiiksekokulu 6grencileri tizerindeki etkisi ile sinirlandirilmistir. Problem 475 6n lisans
ogrenci lizerinde incelenmis, diger 0grenci gruplar1 arastirmaya dahil edilmemistir.
Arastirma; Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda yiiriitiilmiis, 2016-
2017 Egitim-Ogretim Y1l Bahar Yariyili ile stmirlandirilmigtir

7.4. Veri Toplama Teknigi

Aragtirmanin literatiir kismi; gesitli kitap, makale ve internet aragtirmasi ile elde
edilen kaynaklardan olusmaktadir. Arastirmada, verilerin toplanmas: igin anket
formu kullanilmistir. Anket, arastirmaci tarafindan uzman kisilerin yonlendirmesi ile
hazirlanarak yine uzman kisilerin incelemesinden gecirilmistir.

Anket ii¢ boliim halinde hazirlanmistir. Anket sorular1 hazirlanirken oncelikle
tiiketici haklari, haksiz rekabet ve aldatici reklam konulariyla ilgili literatiir taramasi
yapilmis, Saglam (2010)'m gelistirdigi “Bilingli Tiiketicilik Diizeyi Olcegi” paralelinde
daha Once yapilan c¢alismalardan (Uyanik (2015), Sayrag¢ (2016)) ve 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu, 6098 sayil
Tirk Borglar Kanunu, 9 Nisan 1985 tarihli Birlesmis Milletler Tiiketicinin
Korunmasina 1ligkin Deklarasyon’dan faydalanilmistir. Anketin ilk boliimii

katilimacilara ait demografik bilgilerden, ikinci boliimii tiiketicilerin haklarina yonelik
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sorulardan (7, 8, 9 ve 10. sorular), {iglincii boliimii de Likert dlgegi kullanilan 21
ifadeden olusmaktadir.
7.5. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmadan elde edilen veriler tablolar ile gosterilmistir. Tablolar Microsoft
Word programi ile hazirlanarak yorumlanmustir. Istatistiksel analizler igin SPSS paket
programi kullanilmistir. Bu program ile T Testi, Varyans Analizi (Anova Testi),
Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi uygulanmistir. T Testi ve Anova Testi
parametrik testlerden olup anket verilerinin parametrik testlere uygunlugu kontrol
edilmistir. Parametrik testlerin 6n kosulu olan normallik dagilimi yapilmis ve
varyanslarin esitliginin saglandig) tespit edilmistir. Dagilimin normal olmadig: yani
parametrik testlerin 6n kosulunun saglanamadigi durumlar i¢in Kruskal Wallis
parametrik olmayan test uygulanmstir. Bu test ikiden fazla 6rnek icin ortalamalarin
farkinin anlaml olup olmadigini bulmak igin tek yonlii Anova testine karsilik olmak
tizere kullanilmigtir. Sonuclar frekans ve ylizde tablolariyla gosterilmistir.
Ogrencilerin anket sorularma verdikleri cevaplar demografik degiskenlere gore
anlamlilik fark: agisindan degerlendirilmistir.
8. BULGULAR VE TARTISMA

Haksiz rekabet tiirlerinden bir tanesi olan aldatici reklamlara karsi, geng tiiketici
gruplarindan 6n lisans iiniversite 6grencilerinin tiiketici bilincini belirlemek amaciyla
ylriitillen bu arastirmada, oncelikle katilimcilarin demografik bilgileri sunulmus,
ikinci olarak anketin ikinci boliimiindeki sorulara verilen yanitlar frekans ve yiizde
dagilimlar1 ile incelenmis, daha sonra SPSS programinda yapilan faktor analizi
sonuglar1 ve ortaya ¢ikan faktorler incelenmis, tiiketici biling diizeyi 6l¢meye yonelik
anket sorularma katilmclarin verdigi yanitlar dogrultusunda tutumlari
degerlendirilmis, son olarak da faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan olgeklere gore
katilimcilara ait bagimsiz degiskenler arasinda tutum farkliligi bulunup bulunmadig

T-Testi ve Anova testi kullanilarak analiz edilmistir.
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Alt Problemler

o Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin cinsiyete gore tiiketicilik biling diizeylerinde farklilik var midir?

o Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin 6grenim diizeyine gore tiiketicilik biling diizeylerinde farklilik var
midir?

o Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda &grenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore tiiketicilik biling diizeylerinde
farklilik var midir?

Hipotezler

Hoa1: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda &grenim géren
ogrencilerin cinsiyete gore sorumlu tiiketici biling diizeylerinde anlaml bir farklilik
yoktur.

Hoa2: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim géren
ogrencilerin cinsiyete gore tiiketicinin korunmasina iliskin biling diizeylerinde anlamh
bir farklilik yoktur.

Hoas: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda &grenim goren
ogrencilerin cinsiyete gore hukuki belge bilinci arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hoa4: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin cinsiyete gore yaniltic1 reklam biling diizeylerinde anlaml bir farklilik
yoktur.

Hoas: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin cinsiyete gore tiiketici egitimi diizeylerinde anlamli bir farklilik yoktur.

Hoas: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin cinsiyete gore tiiketici Orglitlenme bilinci diizeylerinde anlamli bir

farklilik yoktur.
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Hoz1: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda dgrenim goren
ogrencilerin 0grenim diizeyine gore sorumlu tiiketici biling diizeylerinde anlamh bir
farklilik yoktur.

Hoz2: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin ogrenim diizeyine gore tiiketicinin korunmasina iligkin biling
diizeylerinde anlaml bir farklilik yoktur.

Ho23: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda dgrenim goren
ogrencilerin 6grenim diizeyine gore hukuki belge bilinci arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

Hoz4: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda égrenim gdren
ogrencilerin 6grenim diizeyine gore yaniltict reklam biling diizeylerinde anlamli bir
farklilik yoktur.

Hozs: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda &grenim goren
ogrencilerin 6grenim diizeyine gore tiiketici egitimi diizeylerinde anlaml1 bir farklilik
yoktur.

Hoze: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda dgrenim goren
ogrencilerin 6grenim diizeyine gore tiiketici Orgiitlenme bilinci diizeylerinde anlaml1
bir farklilik yoktur.

Hosa: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore sorumlu tiiketici biling diizeylerinde
anlaml bir farklilik yoktur.

Hos2: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu’'nda &grenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore tiiketicinin korunmasina iliskin biling
diizeylerinde anlamli bir farklilik yoktur.

Hosa: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore hukuki belge bilinci arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.
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Hosa: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda dgrenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore yaniltici reklam biling diizeylerinde
anlamli bir farklilik yoktur.

Hoss: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore tiiketici egitimi diizeylerinde anlamli bir
farklilik yoktur.

Hose: Karabiik Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim gdren
ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore tiiketici 6rgiitlenme bilinci diizeylerinde

anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Cinsiyet n %
Bayan 239 50,3
Erkek 236 49,7

Yas
18-20 256 53,9
21 ve lzeri 219 46,1
Sinif
1.siuf 185 38,9
2.smuf 290 61,1

Ogretim Tiirii

I Ogretim 245 51,6

. Ogretim 230 48,4

Yasanilan Bolgeler

Akdeniz Bolgesi 58 12,2

Dogu Anadolu Bolgesi 20 472
Ege Bolgesi 28 59
Giineydogu Anadolu Bolgesi 24 51
ig Anadolu Bolgesi 86 18,1
Karadeniz Bolgesi 157 33,1
Marmara Bolgesi 102 21,5

Ailenin Aylik Geliri

0-1500 128 26,9
1501-2000 134 28,2
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2001-2500 99 20,8

2501 veya iistii 114 24,0

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan 6grencilerin %50,3"11 230 kisi ile bayanlardan
olusurken, %49,7’si 236 kisi ile erkeklerden olusmaktadir. Buna gore, Karabiik
Universitesi Adalet Meslek Yiiksekokulu'nu tercih edenler arasinda cinsiyete gore
onemli bir farklilik bulunmamaktadir. Katilimcilarin %38,9"u 185 kisi ile 1.siniflardan
olusurken, %61,1i 290 kisi ile 2.simiflardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
ailelerine ait aylik gelir dagilimi ise su sekilde tespit edilmistir: 0-1500 TL gelir
araliginda bulunanlar %26,9 ile 128 kisiyi, 1501-2000 TL gelir araliginda bulunanlar
%28,2 ile 134 kisiyi, 2001-2500 TL gelir araliginda bulunanlar %20,8 ile 99 kisiyi, 2501
TL veya tistii gelir araliginda bulunanlar ise %24,0 ile 114 kisiyi olusturmaktadar.

Tablo 2: Aldatict Reklamlar Sonucu Satin Alinan Ayiph Mala {liskin Kullanilan Segimlik
Haklarina Gore Dagilimi

Cinsiyet Toplam
Se¢imlik Hak
Bayan Erkek

Satin aldigim mali geri verip sozlesmeden n 56 88 144
donerim. % 23,4 37,3 30,3

Satin aldigim mali alikoyup satis bedelinden n 0 1 1
indirim isterim. % 0 0,4 0,2

Satin aldigim malda asir1 bir masraf ger ekmezse n 3 4 7
saticiddan onarilmasini isterim % 1,3 1,7 1,5
Imkan varsa ayipsizi ile degistirilmesini isterim. n 179 141 320
% 74,9 59,7 67,4

Higbirisini yapmam. n 1 2 3
% 0,4 0,8 0,6
Toplam n 239 236 475
% 50,3 49,7 100

Katilimcilarin aldatici reklamdan etkilenerek {iriin satin almasi halinde gerek
Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’da gerekse Borglar Kanunu'nda kendilerine
taninmis se¢imlik haklardan hangisini kullanacaklarina yonelik sorulan soruya vermis
olduklar1 yarnitlar Tablo 2’da gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin %67,4 ‘i (320
kisi), imkan olmasi halinde malin degisimini isteyeceklerini belirtmis olup kendilerine
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kanunlar tarafindan taninmis temel tiiketici haklarindan birisi olan tazmin edilme
hakkini kullanmak istediklerini beyan etmislerdir. Ayrica genel itibariyle katilimcilar
saticidan reklamda verdigi taahhiidii tam olarak yerine getirmesini ve dolayisiyla
tirtinlin saglam olaninin kendilerine teslim edilmesini beklemektedirler.

Tablo 3: Aldatict Reklamlar Sonucu Satin Alinan Ayipl Mala Iliskin Satic ile Yaganan
Hukuki Uyusmazliklarda izlenen Yola Gore Dagilimi

Cinsiyet Toplam
Se¢imlik Hak
Bayan Erkek

Hukuki yardim almak icin tiiketici orgtitlerine n 101 79 180
basvururum. % 42,3 33,5 37,9

Hukuki yardim almak i¢in bir avukata n 79 79 158
danisirim % 33,1 33,5 33,3

Tek basima Tiiketici Hakem Heyeti'ne n 20 35 55
basvuru yaparim. % 8,4 14,8 11,6

Tek basima Tiiketici Mahkemesi'nde dava n 21 26 47
agarim. % 8,8 11,0 9,9

Higbirisini yapmam. n 18 17 35

% 7,5 7,2 7,4

Toplam n 239 236 475

% 50,3 49,7 100

Tablo 3’e gore aldatici reklamlardan etkilenerek satin aldig1 ayipli mallar ile
ilgili sikayet haklarina iliskin sorulan soruya katilimecilarin %71,2 “si (338 kisi), ugramis
oldugu haksizlig1 giderebilmek icin hukuki haklarin1 arayacaklarmi ve bunu icin de
konusunun uzmana sivil toplum oOrgiitleri ile hukukg¢ulara danismayz tercih ettiklerini
beyan etmislerdir. Her ne kadar temel hukuk egitimi alsalar da katilimcilarin yetkili
makamlara bireysel olarak basvuru yapmakta yeterli cesarete sahip olmadiklar
sOylenebilir.

Tablo 4: Reklam Kurulu'nun Aldatici Reklamlara Karsi Verdigi Kararlarda Memnuniyet
Diizeyi

Cinsiyet
Memnuniyet Durumu Toplam
Bayan Erkek
n 116 106 222
Yapilan reklam1 durdurmak
% 48,5 449 46,7
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Yapilan reklamin diizeltilmesine karar n 94 68 162
vermek % 39,3 28,8 34,1

Reklam1 yapan kisiye idari para cezasi n 24 53 77
uygulamak % 10,0 22,5 16,2

n 5 9 14

Diger
% 2,1 3,8 2,9
n 239 236 475
Toplam
% 50,3 49,7 100

Idari denetim kuruluslarindan birisi olan Reklam Kurulu'nun kanunlar
cercevesinde aldatic1 reklamlar ile ilgili aldig1 kararlardan katilimcilarin memnuniyet
diizeyi Tablo 4’te belirtilmigtir. Reklam Kurulunun yapilan reklami durdurma
yoniinde almis oldugu kararin kendisini tatmin edecegini belirten katilimci sayis1 222
kisi ile arastirma grubunun %46,9unu olustururken, yapilan reklamlarin
diizeltilmesine iliskin alinan idari karar %34,1 orani ile 162 kisi tarafindan daha olumlu
bir yaptirim olarak karsilanmigtir. Katillmcilarin %16,2’si (77 kisi) reklam1 yapan
kisiye verilecek para cezasimin daha olumlu bir yaptirirm olarak gormektedir.
Katiblmalardan %2,9'u yani 14 kisi ise diger bash1 altinda verdikleri acik uglu
cevaplarda genel olarak Reklam Kurulunun sayilan idari yaptirimlarindan birden
fazlasinin birlikte uygulamasini, denetimlerin reklam yayimlanmadan 6nce daha siki
kurallara baglanmasi yoniinde goriis belirtmislerdir. Tablo 4'ten elde edilen verilere
gore geng tliketici grubunu olusturan katilmcilar reklam  verenin
cezalandirilmasindan ziyade oOncelikle aldatict reklamlarm olumsuz etkisinin
onlenmesi gerektigine inanmaktadir. Tiiketici Biling Diizeyine Iliskin Bulgular

Bu boliimde bilingli tiiketicilik diizeyini 6lgmek amaciyla olusturulan ankete
ogrencilerin vermis oldugu yanuitlar frekans, ytizde dagilimlar: ve ortalamalarina gore

tablo halinde incelenmistir.

Tablo 5: Tiiketici Biling Diizeyine Tiskin Bulgular
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Aldatici bir reklamin rekabet kurallarina aykirilik
1 14|29 | 11 | 2,3 |13| 2,7 | 160 | 33,7 [277| 58,3 | 4,42 | ,89
tasidigini diistiniiriim.
Ureticilerin kullanma kilavuzlarinda mal ve hizmetlerin
Ozellikleri, kullanim ve bakim kosullari, tehlikeleri ve|
2 40| 8,4 | 120 | 25,3 |152| 32 | 129 | 27,2 (34| 7,2 |2,99|1,07
riskleri ile ilgili dogru ve eksiksiz bilgi verdigine
inanirim.
Etik kurallarina uygun yapilmayan bir reklamin rekabet
3 11| 23 | 18 | 3,8 |24| 51 | 187 | 39,4235 49,5 4,30 | ,90
kurallarina aykirilik tasidigin diistintirtim.
Tiiketiciyi aydinlatmayan reklamlarin haksiz rekabet
4 25| 53 | 57 [12,0[69|14,5| 185 | 38,9 [139| 29,3 | 3,75 | 1,15
teskil ettigini diistintiriim.
Tiiketiciyi koruma hareketi kapsaminda tiiketici
5 fhaklarini savunan sivil toplum oOrgiitlerine iiye olmam| 13 | 2,7 | 57 | 12,0 (184| 38,7 | 168 | 35,4 |53 | 11,2 | 3,40 | ,93
gerektigine inanirim.
Tiiketici Orgilitlerine iiye olmam mecliste tiiketici
6 |haklarma iliskin yasalar ¢ikartiirken etkin bir giig 19| 4,0 | 65 |13,7|167| 35,2 | 162 | 34,1 (62| 13,1 |3,39 | 1,00
olurum.
Tiiketici derneklerinin haklarimiz yeterince|
7 33| 6,9 | 131 | 27,6 [203| 42,7 | 87 | 183 |21 | 4,4 | 2,86 ,94
savundugunu distiniiriim.
Tiiketici olarak haklarimizin  yasalar tarafindan|
8 39| 82 | 122 | 25,7 [141]| 29,7 | 134 | 28,2 (39| 82 |3,03| 1,09
tamamen korunduguna inanirim.
\Yerel yonetimlerin tiiketici haklarim1  koruyucul
9 32| 6,7 | 118 | 24,8 [162| 34,1 | 140 | 29,5 23| 4,8 | 3,01 | 1,00
denetimler yaptigina inanirim.
Devletin  tiiketici haklarini  koruyucu denetimler
10 241 51 | 82 (173|151 31,8| 174 | 36,6 | 44| 9,3 | 3,28 | 1,01
lyaptigina inanirim.
\Yerel yonetimlerin tiiketicilere haklar1 konusunda
11 28| 5,9 | 127 | 26,7 |154| 32,4 | 145 | 30,5 21| 4,4 |3,01| ,99
0zendirici ve yonlendirici katk: verdigine inanirim.
Ureticilerin ~ giiciyle bas edemeyecegim endigesi
12 171 36 | 36 | 7,6 |61|128| 172 | 36,2 |189| 39,8 | 4,01 | 1,07
yasasam da hak arama yolunu tercih ederim.
Bir tiiketici olarak yasal anlamda haklarimin neler|
13 11| 23 | 44 | 9,3 |118|24,8| 227 | 47,8|75|15,8|3,65| ,93
oldugunu bilirim.
Tiiketici haklar1 konusunda nereden egitim alacagimi
14 20| 4,2 | 84 |17,7 |141]|29,7| 178 | 37,5 52| 10,9 | 3,33 | 1,02
bilirim.
Aldatict bir reklam sebebiyle satin aldigim mal veyal
15 33| 6,9 | 86 |18,1(104|21,19| 149 | 31,4 [103| 21,7 | 3,43 | 1,20
hizmetin meblag: diisiik de olsa takibe deger bulurum.
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Ugrasmaya degmeyecegini bilsem de hak arama yolunaj
16 32| 6,7 | 76 | 16,0 |114| 24,0 | 137 | 28,8 |116| 24,4 | 3,48 | 1,21
basvururum.

Tiiketici olarak lehime karar ¢ikmayacagini diistinsem|
17 32| 6,7 | 8 |17,9(108| 22,7 | 141 | 29,7 |109| 22,9 | 3,44 | 1,21
de hak arma yolunu tercih ederim.

Bir reklamin ticari kazang elde etme amaci olmasa da|
18 40| 84 | 89 |18,7|118{24,8| 174 | 36,6 |54|11,4|3,24| 1,13
haksi1z rekabet olusturabilecegine inanirim.

Aldatic1 bir reklam sebebiyle ayipli bir mal veya hizmet
19 jsatin alirsam hukuki miiracaat yollarina basvuru igin| 11| 2,3 | 25 | 53 |68 14,3 | 171 | 36,0 |200| 42,1 | 4,10 | ,98

yeterli cesarete sahibim.

Yarultic1 reklam ihtimaline karsi satin aldigim iiriinler ile
20 30| 63| 26 | 55 [25| 53 | 145 | 30,5 [249| 52,4 | 417 | 1,15
ilgili faturalar1 saklarim.

'Yanultic1 reklam ihtimaline kars1 satin aldigim iiriinler ile
21 20( 42| 9 |119|14| 2,9 | 123 | 25,9 |309| 65,1 | 4,46 | ,96
ilgili garanti belgesini saklarim.

Genel Ortalama 3,55

Tabloya 5’e gore 6grencilerin verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde;

Aldatic1 bir reklamin rekabet kurallarina aykirilik tasidigini diistinenlerin orani
%58,3'tiir. Etik kurallarina uygun yapilmayan bir reklamin rekabet kurallarina
aykirihk tasidigmi  distinenlerin  oran1  %88,9’dur. Tiiketiciyi aydinlatmayan
reklamlarin haksiz rekabet tegkil ettigini diistinenlerin orani %68,2'dir. Devletin
tiikketici haklarim1  koruyucu denetimler yaptigina inanlarin orani %36,6"dir.
Ureticilerin giiciiyle bas edemeyecegi endisesi yasasa da hak arama yolunu tercih
edecegini beyan edenlerin oram1 %72’dir. Tiiketici olarak yasal anlamda haklarmnin
neler oldugunu bildigini beyan edenlerin oran1 %47,8"dir. Tiiketici haklar1 konusunda
nereden egitim alacagini bilenlerin orani %37,5’tir. Aldatic1 bir reklam sebebiyle satin
aldig1 mal veya hizmetin meblag1 diisiik de olsa takibe deger bulacagini beyan
edenlerin oranit %31,4’tlir. Ugrasmaya degmeyecegini bilse de hak arama yoluna
bagvuracagini beyan edenlerin orani %53,2'dir. Tiiketici olarak lehine karar
¢itkmayacagini diisiinse de hak arma yolunu tercih edecegini beyan edenlerin orani
%52,6’dir. Bir reklamin ticari kazan¢ elde etme amaci olmasa da haksiz rekabet
olusturabilecegine inananlarm orani %36,6"dir. Aldatici bir reklam sebebiyle ayipl bir
mal veya hizmet satin alirsa hukuki miiracaat yollarina bagvuru igin yeterli cesarete

sahip oldugunu beyan edenlerin orani %78,1’dir. Yaniltic1 reklam ihtimaline karsi
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satin aldig: tirtinler ile ilgili faturalar1 sakladigini beyan edenlerin orani %82,9’dur.
Yaniltict reklam ihtimaline karsi satin aldigi trtinler ile ilgili garanti belgesini

sakladigini beyan edenlerin orani ise %91"dir.
8.2. Faktor Analizi

Faktor analizinde yapi gegerliligi icin 6ncelikle KMO ve Bartlett Kiiresellik testi
sonuglarmna bakilmistir. KMO degeri 0,780 iken Bartlet Sphericity testi (x>=2,522,
p=0,000) anlaml farklilik oldugundan veriler faktor analizi yapabilmek icin uygundur
(Buiytikoztiirk, 2020, s.136). Bilingli tiiketici diizeyi Olgegi dikkate alinarak yapilan
faktor analizinde 6 faktor ortaya ¢ikmistir. Faktor analizinde 1, 2, 3 ve 19. ifadeler
yapiyt bozdugundan olgekten ¢ikartilmis kalan ifadeler igin tekrar faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi sonucu olusan her bir faktor bilingli tiiketicilik diizeyinin
bir alt boyutu olarak kabul edilmistir. Her bir boyutun cinsiyete, 6grenim diizeyine,
Ogretim tliriine, yasa, gelir diizeyine ve yasanilan bolgeye gore farklilasip

farklilasmadig; istatistiksel agidan asagida incelenmistir.

Tablo 6: Faktor Analizi
FAKTOR | VARYANS
FAKTORUN ADI | SORU iFADESI AGIRLIK | ACIKLAMA
LARI ORANI (%)
o Ureticilerin giiciiyle bas edemeyecegim endisesi 0,536

yasasam da hak arama yolunu tercih ederim.

. Lo e Aldatic1 bir reklam sebebiyle satin aldigim mal veya
TUKETICININ 0,740
hizmetin meblag1 diisiik de olsa takibe deger bulurum.

SORUMLULUGU
L. e Ugrasmaya degmeyecegini bilsem de hak arama yoluna
BILINCI 0,880
basvururum.
25,146
e Tiiketici olarak lehime karar ¢ikmayacagini diisiinsem
0,844
de hak arma yolunu tercih ederim.
o Tiiketici derneklerinin haklarimizi yeterince | 0,661
. L. savundugunu diisiiniiriim
TUKETICININ

e Tiiketici olarak haklarimizin yasalar tarafindan | 0,775
KORUNMASI 14,406
L tamamen korunduguna inanirim
BILINCI
eYerel yonetimlerin tiiketici haklarni  koruyucu | 0,859

denetimler yaptigina inanirim.
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eDevletin tiiketici haklarin1  koruyucu denetimler | 0,829
yaptigina inanirim
®Yerel yoOnetimlerin tiiketicilere haklar1 konusunda | 0,711
0zendirici ve yonlendirici katk: verdigine inanirim.
eYaniltic1 reklam ihtimaline kars1 satin aldigim iiriinler ile
HUKUKI BELGE [ilgili faturalari saklarim. 088
BILINCI eYaniltic1 reklam ihtimaline kars1 satin aldigim iiriinler ile 7,756
garanti belgesini saklarim 0903
eTiiketiciyi aydinlatmayan reklamlarin haksiz rekabet
YANILTICI teskil ettigini diistiniirim 072
REKLAM BiLINCIi |eBir reklamin ticari kazanc elde etme amaci olmasa da 7231
haksiz rekabet olusturabilecegine inanirim. 0771
oBir tiiketici olarak yasal anlamda haklarimin neler
... . . . |oldugunu bilirim. 0831
EGITIM BILINCI 6,484
eTiiketici haklar1 konusunda nereden egitim alacagimi
0,860
bilirim
eTiiketiciyi koruma hareketi kapsaminda tiiketici
. . haklarin1 savunan sivil toplum oOrgiitlerine {iye olmam 0857
ORGUTLENME
L. gerektigine inanirim. 6,225
BILINCI
oTiiketici Orgiitlerine {iye olmam mecliste tiiketici
haklarma iliskin yasalar ¢ikartilirken etkin bir gii¢ olurum 07
TOPLAM VARYANS ACIKLAMA ORANI 67,249
KMO UYGUNLUK OLCUTU 0,780
BARTLETT KURESELLIK TESTI 0,000
Tablo 7: Faktorlerin Ortalamasi
FAKTORUN ADI ORTALAMA
TUKETICININ SORUMLULUGU BILINCI 3,59
TUKETICININ KORUNMASI BILINCI 3,03
HUKUKI BELGE BILINCI 4,31
YANILTICI REKLAM BiLINCI 3,49
EGITIM BILINCI 3,49
ORGUTLENME BILINCI 3,39
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Bilingli tiiketici diizeyine gore tespit edilen alt boyutlarin aritmetik ortalamalar:
incelendiginde, tiiketicinin korunmas1 bilincine iliskin ortalama 3,03'tiir ve orta
seviyeye sahiptir. Yani geng tiiketici olan arastirma konusu 6grenciler tiiketici haklari
konusunda gerek devlet organlar1 tarafindan gerek yerel yonetimler tarafindan,
gerekse de tiiketici orgiitlerince haklarimin yeterince korunup korunmadigma iliskin
bazi tereddiitler yasamaktadir. Bu tereddiitleri ortadan kaldirmak igin tiiketicilerin
ontindeki engellerin ¢ok iyi tespit edildikten sonra alinacak onlemlerle yeterli giivence
verilmelidir. Orgiitlenme bilincine iligkin verilen cevaplarin ortalamasi da 3,39'dur
orta seviyeye sahiptir. Bu ifadelere gore 6grenciler tiiketici haklarma iliskin yasal
diizenlemelerde s6z hakki sahibi olabileceklerine yeterince inanmamaktadir. Buna
gore iilkemizde tiiketici Orgiitlerine tiye sayisinin artmasi, bu Orgtitlerin tiiketicilere
yonelik yasal reformlar ¢ikartilirken etkin bir gii¢c olmasin saglayabilecektir.

8.3. Giivenilirlik Analizi

Anket caligmalarinda gilivenirligi 6lgmede kullanilan yontemlerden birisi de
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisina bakmaktir. Katsay1 degerinin 0,70"ten biiyiik
olmas: giivenirlik igin yeterli kabul edilir (Arikan, 2013: 103). Anketteki ifadelere
iliskin gtivenirlik analizi sonuglarina gore; Cronbach’s Alpha: 0,714 oldugundan 6lgek
oldukca giivenilirdir. Bilingli tiiketicilik diizeyi 6lgegine ait alt boyutlarinin giivenirlik
degerlerine bakildiginda ise; tiiketici sorumlulugu bilinci boyutunda Cronbach’s
Alpha degeri 0,773; tiiketicinin korunmas bilinci boyutunda Cronbach’s Alpha degeri
0,804; hukuki belge bilinci boyutunda Cronbach’s Alpha degeri 0,761; yaniltic1 reklam
bilinci boyutunda Cronbach’s Alpha degeri 0,023; egitim bilinci boyutunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,847; orgtitlenme bilinci boyutunda ise Cronbach’s Alpha
degeri 0,479 olarak belirlenmistir.

8.4. Demografik Ozellikler ile Bilingli Tiiketicilik Diizeyi Farkliliklarina iliskin
Bulgular
Bilingli tiiketicilik diizeyinin alt boyutlar1 olan tiiketicinin sorumlulugu bilinci,

tiiketicinin korunmasi bilinci, hukuki belge bilinci, yaniltic1 reklam bilinci, egitim
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bilinci ve orgiitlenme bilinci faktorlerinin arastirmaya katilan 6grencilerin demografik
ozellikleriyle iliskisinde farkliliklarin bulunup bulunmadig1 SPSS programinda T Testi
ile Varyans Analizi (Anova) testi uygulanarak tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 8: Cinsiyete Gore Bilingli Tiiketicilik Diizeyi Tutumlarinin Farklilagmas:

Standart
Cinsiyet n Ortalama T P
Sapma

Tiiketici Bayan 239 3,6328 ,94094

1,005 0,316
Sorumlulugu | Erkek 236 3,5477 ,90630
Tiiketicinin Bayan 239 3,0996 ,73241

1,799 0,073
Korunmasi Erkek 236 2,9703 ,82985
Hukuki Belge | Bayan 239 4,4226 ,94228

2,420 0,016
Bilinci Erkek 236 4,2055 1,01223
Yaniltic Bayan 239 3,5042 ,86723

0,260 0,795
Reklam Erkek 236 3,4831 ,90608
Tiiketici Bayan 239 3,5565 ,81732

1,596 0,111
Egitimi Bilinci | Erkek 236 3,4301 ,90647
Orgiitlenme | Bayan 239 3,4665 ,77170

2,007 0,45
Bilinci Erkek 236 3,3199 ,82021

Tiiketicilik biling diizeyinin alt boyutlari, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde arastirmaya katilan O6grencilerin cinsiyet degiskenlerine gore farklilik
gosterip gostermedigi T testi yapilarak incelenmistir. Tablo 8 ‘ye bakilarak hipotez
testlerine bakilacak olursa;

Cinsiyet ile sorumlu tiiketici anlayis1 arasinda t=1,005 ve p=0,316 olarak tespit
edilmistir. Burada p>0,05'tir. Dolayisiyla Houii(Karabiik Universitesi Adalet Meslek
Yiiksekokulu'nda 6grenim goren ogrencilerin cinsiyete gore sorumlu tiiketici biling
diizeylerinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir) hipotezi kabul edilmistir.

Cinsiyet ile tiiketicinin korunmasina iliskin biling diizeyi arasinda t=1,799 ve
p=0,073 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05tir. Dolayisiyla Ho..2 hipotezi kabul

edilmistir.
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Cinsiyet ile hukuki belge biling diizeyi arasinda t=2,420 ve p=0,0016 olarak
tespit edilmistir. Burada p<0,05’tir. Dolayisiyla Ho.ishipotezi reddedilmistir. Buna gore
bayan o6grencilerin (Ort.4,4226) erkek Ogrencilere (Ort. 4,2055) gore satin aldiklar:
tirtinlere ait fatura ve garanti belgesini, tiiketici olarak kendilerine taninmis yasal
haklarini sonradan kullanabilmek amaciyla daha fazla muhafaza ettikleri ve daha

fazla bilingli olduklar1 goriilmektedir.

Cinsiyet ile yanilticr reklama iligkin biling diizeyi arasinda t=0,260 ve p=0,795

olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05tir. Dolayisiyla Ho.i4 hipotezi kabul edilmistir.

Cinsiyet ile tiiketici egitimine iligskin biling diizeyi arasinda t=1,596 ve p=0,111

olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05tir. Dolayisiyla Ho.ishipotezi kabul edilmistir.

Cinsiyet ile tiiketici orgiitlenmesine iliskin biling diizeyi arasinda t=2,007 ve

p=0,450 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05’tir. Dolayisiyla Ho.1e hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 9: Sinifa Gore Bilingli Tiiketicilik Diizeyi Tutumlariin Farklilagmasi
Standart
Sinif n Ortalama T P

Sapma

Tiiketici 1.smuf 185 3,6608 ,95383
1,325 0,186

Sorumlulugu 2.smif 290 3,5457 ,90310

Tiiketicinin 1.smf 185 3,1816 ,81846
3,280 0,001

Korunmasi 2.smf 290 2,9421 ,74812

Hukuki Belge | 1.smuf 185 4,3649 ,95303
0,888 0,375

Bilinci 2.smif 290 4,2828 1,00141

Yanilticaa 1.smaf 185 3,4973 ,86524
0,710 0,943

Reklam 2.smif 290 3,4914 ,90027

Tiiketici 1.smf 185 3,5324 ,88712
0,780 0,436

Egitimi Bilinci | 2 gf 290 3,4690 ,84983

érgﬁtlenme 1.simf 185 3,4405 ,83843
1,021 0,308

Bilinci 2.smif | 290 3,3638 ,77229

Tiiketicilik biling diizeyinin alt boyutlari, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik

diizeyinde arastirmaya katilan Ogrencilerin 6grenim diizeylerine gore farklilik
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gosterip gostermedigi T testi yapilarak incelenmistir. Tablo 9’a gore hipotez testlerine
bakilacak olursa;

Ogrenim diizeyi ile sorumlu tiiketici anlayigi arasinda t=1,325 ve p=0,186 olarak
tespit edilmistir. Burada p>0,05'tir. Dolayisiyla Hoz1(Karabiik Universitesi Adalet
Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren 6grencilerin 6grenim diizeyine gore sorumlu
tiikketici biling diizeylerinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir) hipotezi kabul
edilmistir.

Ogrenim diizeyi ile tiiketicinin korunmasina iligkin biling diizeyi arasinda
t=3,280 ve p=0,001 olarak tespit edilmistir. Burada p<0,05’tir. Dolayisiyla Ho22hipotezi
reddedilmistir. Buna gore 1.sinif 6grencilerinin (Ort. 3,1816) 2.smif 6grencilerine (Ort.
2,9421) gore tiiketici olarak haklarmin yeterli derecede korunup korunmadigy,
devletin ve yerel yonetimlerin koruyucu denetimler yapip yapmadigi konusunda
daha fazla tereddiitlerinin oldugu soylenebilir.

Ogrenim diizeyi ile hukuki belge biling diizeyi arasinda t=0,888 ve p=0,375
olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05tir. Dolayisiyla Ho2shipotezi kabul edilmistir.

Ogrenim diizeyi ile yaniltici reklama iligkin biling diizeyi arasinda t=0,710 ve
p=0,943 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05’tir. Dolayisiyla Ho24 hipotezi kabul
edilmistir.

Ogrenim diizeyi ile tiiketici egitimine iliskin biling diizeyi arasinda t=0,780 ve
p=0,436 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05"tir. Dolayisiyla Hozs hipotezi kabul

edilmistir.

Ogrenim diizeyi ile tiiketici orgiitlenmesine iliskin biling diizeyi arasinda

t=1,021 ve p=0,308 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05"tir. Dolayisiyla Ho2shipotezi

kabul edilmistir
Tablo 10: Gelir Diizeyine Gore Bilingli Tiiketicilik Diizeyi Tutumlarmin Farklilagmasi
n Ortalama |Standart Sapma F P
0-1500 128 3,5273 ,93764
Tiiketici Sorumlulugu 1,399 0,243
1501-2000 134 3,6884 ,87221
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2001-2500 99 3,4722 ,97931

2501 veya tistil 114 3,6491 ,91310

0-1500 128 3,0859 ,78717

Tiiketicinin 1501-2000 134 3,0313 ,75108
0,748 0,524

Korunmasi 2001-2500 99 3,0768 ,87398

2501 veya iistil 114 2,9474 ,73788

0-1500 128 4,3477 ,98524

1501-2000 134 4,1903 ,98063
Hukuki Belge Bilinci 1,381 0,248

2001-2500 99 4,2980 1,08543

2501 veya iistii 114 4,4386 ,87780

0-1500 128 3,5781 ,87493

1501-2000 134 3,5485 ,88825
'Yaniltic1 Reklam 1,313 0,269

2001-2500 99 3,3737 ,94314

2501 veya tistil 114 3,4386 ,83914

0-1500 128 3,5156 ,88500

Tiiketici Egitimi 1501-2000 134 3,4478 ,85460
0,212 0,888

Bilinci 2001-2500 99 3,5303 ,83244

2501 veya tistil 114 3,4912 ,88743

0-1500 128 3,3828 ,76200

. 1501-2000 34 3,5634 ,80043
Orgiitlenme Bilinci 3,613 0,013

2001-2500 9 3,3586 ,85428

2501 veya iistii 114 3,2368 ,75905

Tiiketicilik biling diizeyinin alt boyutlari, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin gelir diizeyine gore farklilik
gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (Anova) testi yapilarak incelenmistir.
Farklilik bulunan gruplar1 bulmak igin de Scheffe testi yapilmistir. Tablo 10’a gore
hipotez testlerine bakilacak olursa;

Ailelerinin gelir diizeyi ile sorumlu tiiketici anlayis1 arasinda F=1,399 ve p=0,243
olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05'tir. Dolayistyla Hosi(Karabiik Universitesi

Adalet Meslek Yiiksekokulu'nda Ogrenim goren Ogrencilerin ailelerinin gelir
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diizeylerine gore sorumlu tiiketici biling diizeylerinde anlamli bir farkhilik
bulunmamaktadir) hipotezi kabul edilmistir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile tiiketicinin korunmasmna iligkin biling diizeyi
arasinda F=0,748 ve p=0,524 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05"tir. Dolayisiyla
Hos2hipotezi kabul edilmistir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile hukuki belge biling diizeyi arasinda F=1,381 ve
p=0,248 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05’tir. Dolayisiyla Hoss hipotezi kabul
edilmistir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile yaniltici reklama iligkin biling diizeyi arasinda
F=1,313 ve p=0,795 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05’tir. Dolayisiyla Hos.4hipotezi
kabul edilmistir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile tiiketici egitimine iliskin bilin¢ diizeyi arasinda
F=0,212 ve p=0,888 olarak tespit edilmistir. Burada p>0,05’tir. Dolayisiyla Hosshipotezi
kabul edilmistir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile tiiketici 6rgilitlenmesine iligkin biling diizeyi arasinda
F=3,613 ve p=0,013 olarak tespit edilmistir. Burada p<0,05’tir. Dolayisiyla Hosshipotezi
reddedilmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik bulundugunu tespit i¢in Scheffe testi
uygulanmus. Test sonucunda 1501-2000 TL gelir araliginda bulunanlar ile 2501 TL veya
ustii geliri olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya
gore aile aylik geliri 1501-2000 TL araliginda bulunan 6grencilerin, aile geliri 2501 TL
veya listii olanlardan daha fazla tiiketici 6rgiitlenme bilincine sahip olduklars, tiiketici
haklarinin olusumunda ve korunmasinda daha aktif rol oynamak istedikleri
goriilmektedir. Bu durum gelir diizeyi yiiksek ailelerden gelen 6grencilerin, harcama
glictiniin daha fazla olmasi ve istenilen iiriinlere daha rahat ulasabildiginden bireysel
tiketim anlayislarinin Orgiitlenerek hak arayis miicadelesinin Oniine gectigini

gostermektedir.
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Sekil 1: Gelir Araligina Gore Orgﬁtlenme Biling Farklilig:

9. SONUC VE ONERILER

Bu calismada haksiz rekabet tiirlerinden yaniltici reklamin geng tiiketiciler
tizerindeki etkileri ve bilingli tiiketicilik diizeyi Olc¢tilmeye calisilmistir. Arastirma
sonucuna gore elde edilen bulgularda katilimcilar, etik kurallara uygun yapilmayan,
rakipleri kotiileyen, tiiketicileri aydinlatmayan reklamlar1 yaniltici bulmaktadirlar.
Arastirma kapsaminda geng tiiketici olan Ogrenciler, devlet, yerel yonetimler ve
tiiketici orgiitleri tarafindan haklarmin yeterince savunulduguna veya korunduguna
inanmamaktadirlar. Katilimcilarin reklamdaki taahhiidiinii tam olarak yerine
getirmeyen saticitya karsi temel tiiketici haklarindan tanzim edilme hakkim
kullanacagini, bu haklarini kullanirken konusunun uzmanu sivil toplum orgiitleri ve
hukukculara danismayz tercih ettigini ancak bireysel olarak bagvuru yapmakta yeterli
cesarete sahip olmadiklar: tespit edilmistir. Geng tiiketici grubunu olusturan
katiimcilar Reklam Kurulu tarafindan reklam verenin cezalandirilmasindan ziyade
oncelikle aldatic1 reklamlarin olumsuz etkisinin 6nlenmesi gerektigine inanmaktadir.

Arastirmadaki elde edilen verilere gore su bulgulara ulasilmistir;
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Cinsiyet ile hukuki belge biling diizeyi arasinda farklilik tespit edilmistir. Buna
gore bayan ogrencilerin (Ort.4,4226) erkek o6grencilere (Ort. 4,2055) gore satin aldiklar:
tirtinlere ait fatura ve garanti belgesini, tiiketici olarak kendilerine taninmis yasal
haklarini sonradan kullanabilmek amaciyla daha fazla muhafaza ettikleri ve daha

fazla bilingli olduklar1 goriilmektedir.

Ogrenim diizeyi ile tiiketicinin korunmasina iliskin biling diizeyi arasinda
farklihik tespit edilmistir. Buna gore 1l.smnif Ogrencilerinin (Ort. 3,1816) 2.smif
ogrencilerine (Ort. 2,9421) gore tiiketici olarak haklarinin yeterli derecede korunup
korunmadigi, devletin ve yerel yonetimlerin koruyucu denetimler yapip yapmadig:

konusunda daha fazla tereddiitlerinin oldugu soylenebilir.

Ailelerinin gelir diizeyi ile tiiketici 6rgiitlenmesine iliskin biling diizeyi arasinda
farklilik tespit edilmistir. Test sonucunda 1501-2000 TL gelir araliginda bulunanlar ile
2501 TL veya iistii geliri olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Bu bulguya gore aile aylik geliri 1501-2000 TL araliinda bulunan 6grencilerin, aile
geliri 2501 TL veya {istii olanlardan daha fazla tiiketici orgiitlenme bilincine sahip
olduklary, tiiketici haklarmin olusumunda ve korunmasinda daha aktif rol oynamak
istedikleri goriilmektedir. Bu durum gelir diizeyi yiiksek ailelerden gelen 6grencilerin,
harcama giiciiniin daha fazla olmasi ve istenilen iirtinlere daha rahat ulasabildiginden
bireysel tiiketim anlayislarinin 6rgiitlenerek hak arayis miicadelesinin Oniine gectigini
gostermektedir.

Tiiketiciler davalarm uzun siirdiigii ve masrafli oldugunu diistindiikleri igin
yasal hakkini aramaz ve temel tiliketici haklar1 icin aralarinda birlik olup
orgiitlenmezlerse  treticileri ~ cesaretlendirerek = piyasada  tekellesmelerini
saglayabilirler. Bu genel kaninin olusmamasi, tiiketicilerin daha bilingli ve sorumlu
bireyler olarak yetisebilmesi igin ilk Ogretimden {iniversiteye uzanan egitim
programlarinda temel tiiketici haklar1 konusunda egitilmeli, iireticiye nazaran zayif

konumda oldugundan yasal anlamda korunmali ve hukuki miicadele yollari
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acisindan aydinlatilmalidir. Ayrica tiiketici haklarmi konu edinen kamu spotu

reklamlarinin tiim medya organlarinda halka duyurulmas: yayginlastirilmalidur.
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