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LOJISTIiK SEKTORUNUN DIS TICARET PERFORMANSINA KATKISI: TURKIYE
ORNEGIH!
Erkan CETIN? & Tugdem SAYGIN3

Oz

Calismada, Tiirkiye'nin cografi konumu ve jeopolitik 6nemi nedeniyle dis ticaretin 6nemli
bir aktorii oldugunu vurgulayarak, iilkenin lojistik sektdriiniin dis ticaret performansina olan
etkilerini detayli bir sekilde incelemeyi amacglamaktadir. Proje, asagidaki ana sorulara
odaklanmaktadir: Tirkiye'deki lojistik sektoriiniin dig ticaret performansi tizerindeki etkisi

nedir? Lojistik sektorii Tiirkiye'nin dis ticaretini nasil etkiler? Tiirkiye'nin lojistik performansi

ve dis ticaret arasindaki iligkiler nelerdir?

Calismada oncelikle kuramsal cerceve kapsaminda lojistik sektoriiniin tanimi ve tarihsel
gelisimi incelenmektedir. Daha sonra dis ticaret kavrami tanimlanmakta ve Tirkiye'nin dis
ticaret pozisyonu lizerinde durulmaktadir. Tiirkiye'deki lojistik sektorii ile dis ticaret arasindaki
iliskilere odaklanan bu bdliim, Tiirkiye'nin lojistik performansi, lojistik tiirlerinin dagilima,

giincel istatistikler ve potansiyeli gibi konular1 igermektedir.

Son boliimde ise genel bir degerlendirme, sonuglar ve oneriler sunulmaktadir. Bu boliim,
projenin sonuglarina ve genel degerlendirmesine odaklanarak, ileriye yonelik Onerilerde

bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik, D1s Ticaret, ithalat, Thracat

'Bu ¢alisma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Uluslararas1 Ticaret ve
Lojistik ABD yiiksek lisans 6grencisi Erkan CETIN’in, Dr. Ogr. Uyesi Tugdem SAYGIN
danismanliginda yazilan “Lojistik Sektoriiniin Dis Ticaret Performansina Katkisi: Tiirkiye Ornegi”
isimli tezsiz yliksek lisans proje 6devinden tiiretilmistir.

2Sef, PTT A.S., Eskisehir PTT Basmiidiirliigii, 2 Eyliil PTT Midiirliigii, erkan.cetin@ptt.gov.tr

3Dr. Ogr. Uyesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii, tugdemsayginyucel@comu.edu.tr, Orcid No: 0000-0002-
0097-5604

2024, 3 (2)


mailto:tugdemsayginyucel@comu.edu.tr

Cetin&Saygin

THE CONTRIBUTION OF THE LOGISTICS SECTOR TO FOREIGN TRADE
PERFORMANCE: THE CASE OF TURKEY

Abstract
The study aims to examine in detail the effects of the country's logistics sector on foreign
trade performance, emphasizing that Turkey is an important actor of foreign trade due to its
geographical location and geopolitical importance. The project focuses on the following main
questions: What is the impact of the logistics sector in Turkey on foreign trade performance?
How does the logistics sector affect Turkey's foreign trade? What are the relationships between

Turkey's logistics performance and foreign trade?

In the study, firstly, the definition and historical development of the logistics sector is
examined within the scope of the theoretical framework. Then, the concept of foreign trade is
defined and Turkey's foreign trade position is emphasized. Focusing on the relations between
the logistics sector in Turkey and foreign trade, this section includes topics such as Turkey's

logistics performance, distribution of logistics types, current statistics and potential.

In the last section, a general evaluation, results and recommendations are presented. This
section focuses on the results and overall evaluation of the project and makes recommendations

for the future.

Key Words: Logistics, Foreign Trade, Import, Export.
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ORNEGI

1.Giris

Tiirkiye, cografi konumu ve jeopolitik 6nemi nedeniyle dis ticaretin 6nemli bir aktoriidiir.
Ulkenin cografi avantajlari, diinya ticaretindeki biiyiime ve degisimle birlestiginde, Tiirkiye'nin
lojistik sektoriiniin dis ticaret performansina olan katkisi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu
calisma, Tirkiye'deki lojistik sektoriiniin dis ticaret iizerindeki etkilerini ayrintili bir sekilde

incelemeyi amaglamaktadir.
Bu calisma, agagidaki ana sorular1 ele almay1 amaglamaktadir:

o Tiirkiye'deki lojistik sektoriiniin dis ticaret performansi tizerindeki etkisi nedir?
e Lojistik sektorii Tiirkiye'nin dis ticaretini nasil etkiler?

e Tiirkiye'nin lojistik performansi ve dis ticaret arasindaki iliskiler nelerdir?

Oncelikle ¢alisma da lojistik sektdriiniin tanim1 ve tarihsel gelisimi ele alimmis daha sonra,
dis ticaret kavrami tanimlanmistir. Son olarak ise; Tiirkiye'de lojistik sektorii ile dis ticaret
arasindaki iliskilere odaklanilmig ve Tiirkiye'nin lojistik performansi, lojistik tiirlerinin
dagilimi, giincel lojistik istatistikleri ve potansiyeli incelenecek, ayni zamanda dis ticaretin

sektorel dagilimi ve dis ticarette en ¢ok kullanilan lojistik tiirleri belirlenmistir.

2. Lojistik Sektorii, D1s Ticaret ve Tiirkiye'de Lojistik Sektorii ile D1s Ticaret Arasindaki
Tliskiler

Lojistik sektorii, mal ve hizmetlerin tedarik zinciri iginde etkili ve verimli bir sekilde
yonetilmesini saglayan kapsamli bir endiistri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tasima, depolama,
envanter yonetimi, siparis isleme ve dagitim gibi bir dizi faaliyeti igeren lojistik, modern
ekonominin vazgeg¢ilmez bir unsuru haline gelmistir. Teknolojik gelismeler, lojistik siireclerin
otomasyonu ve izlenmesinde biiyiik bir rol oynamis, bu da sektérde daha hizli, giivenilir ve
maliyet-etkin ¢oziimlerin ortaya ¢ikmasina olanak tanimistir. Kiiresellesme ile birlikte lojistik,
uluslararasi ticaretin ve tedarik zincirlerinin karmasikligini artirmis, bu da lojistik yonetimi ve
planlamasi konusunda uzmanlasmis profesyonellere olan talebi artirmistir. Giiglii bir lojistik
altyapisi, sirketlerin rekabet avantaj1 elde etmelerine yardimci olurken, ayni1 zamanda miisteri
memnuniyetini ve silire¢ verimliligini artirarak ekonomik biiyiimeye katkida bulunmaktadir

(Akkan, 2022: 206-207).

2024, 3 (2)
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Uzun bir gegmisi askeri alanla sinirli olan lojistik, glintimiizde is diinyasinda da kilit bir
rol oynamaktadir. Sanayi Devrimi ve kiiresellesme siirecleri, lojistigin nemini ortaya ¢ikarmis,
giiniimiizde benzer teknolojilerin kullanimiyla isletmelerin basarisinda kritik bir faktor haline
gelmistir. Bu nedenle, modern diinyada lojistik, isletmelerin basarisi i¢cin 6zenle yonetilmesi

gereken bir faaliyet olarak 6ne ¢ikmistir (Karagoz, 2012: 3).

Lojistik terimi, koken itibariyle Latince "Logic" (mantik) ve "Statics" (istatistik)
kelimelerinin birlesiminden tiiremistir. Bu kelimenin anlami, mantikli istatistik veya baska bir
deyisle "hesap"tir (Bakkal ve Demir, 2011: 3). Lojistik terimi, ilk defa 1905 yilinda askeri
baglamda kullanilmis olup, bu donemde askeri birliklerin ihtiyaci olan malzeme ve personelin
taginmasi, temini, bakimi ve yenilenmesini ifade etmek amaciyla ortaya ¢ikmistir. II. Diinya
Savasi siirecinde, askeri alanda bagarili bir sekilde uygulanan lojistik modeller de gelistirilmistir
(Kobu, 2010: 229). Lojistik terimi, ticari alanda heniiz yeni kullanilmaya baglanmis olmasina
ragmen, askeri literatiirde uzun bir geg¢mise sahiptir. Ticari faaliyetlerde bu kavramin
prensipleri ve anlayisi, son zamanlarda hizla yayginlasmistir. Geleneksel nakliye faaliyetlerinin
yerini alan lojistik, is diinyasinin ihtiyaglarina uygun hizmetler sunmak amaciyla is modellerini,
kapsamin1 ve konu alanlarini gelistirmistir. Bu gelismeler, yeni bir hizmet anlayisinin ortaya

cikmasint saglamis ve lojistik kavramimnin gesitli sekillerde tanimlanmasina yol agmuistir.

(Giimiis, 2012: 8).

Lojistik kavraminin ¢esitli tanimlar1 arasinda sunlar bulunmaktadir: Miisteri ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerin optimal maliyetlerle temin edilmesi, siparislerin yerine
getirilmesi ve strdiiriilebilir karlilik saglamak i¢in organizasyon ve pazarlama kanallarinda
satin alma, depolama, sevkiyat ve ilgili bilgi transferi faaliyetlerinin stratejik yonetimine lojistik
denir. Lojistik, tedarik¢iden tiiketicilere kadar olan siirecin tasarimini igerir ve bu siirecte tagima
faaliyetlerinin kontrolii, performans analizi, depolama, ellecleme ve paketleme siireclerinin
yonetimi ile birlikte zincir i¢indeki birimler arasindaki bilgi akisin1 kapsar (Pfohl ve Zollner,

1997: 308).
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Tablo 1°de lojistigin tarihte gelisme gosterdigi boliimlere ve tanimlamalara deginilmistir

(Koca, 2021: 45).

Tablo 1: Lojistigin Tarihsel Siirecteki Gelisimi

Doénem Lojistigin Gelisim Gosterdigi Alanlar

MO 2700 er MIS.II‘ p1rar.nltler1n1n yapimi ve tasima teknolojisi, donemin dnemli lojistik
faaliyetleri olarak ele alinmaktadir.

MO 300'ler Gemilerle kitalararasi ticaretin temeli bu donemde atilmustir.

Milattan sonra 1200'lerde denizde giivenle seyahat edilebilmesi icin bir {is

1200'Ier
kurulmustur.

1500'Ier Avrupa'da ilk kez posta gonderim hizmeti 1500'lerde gerceklestirilmistir.

1800'ler

1940'ar I ve II. diinya savaslari nedeniyle askeri lojistigin 6nemi artmistir.

Lojistik, bu donemde ulagim olarak ele alinmistir. Fiziksel dagitim, fiziksel
tedarik ve tedarik zinciri yonteminden bahsedilmemistir. Universitelerde ulagim
ve trafik yonetimine vurgu yapilmistir. 1956 yilinda deniz konteynir1 icat
edilmis ve tasimacilikta kullanilmistir

1950-1959

Fiziksel dagitimin ele alindig1 bir donem olarak kabul dilmistir. Fiziksel

1960-1
960-1969 Dagitim Yonetimi Ulusal Konseyi (NCPDM) bu déonemde kurulmustur

1970 ve sonrast donemde fiziksel dagitima daha fazla 6nem verilmistir.
1970-1979 Universiteler ise ulagim, dagitim ve lojistik alanlarinda daha gok ders vermeye
baslamuistir.

1980-1989 o
¢ekilmistir.

Is lojistiginin 6nemi, 1990'h yillarda da devam etmistir. Bu dénemde lojistigi
etkileyen faktorler olarak, elektronik ve Iletisim teknolojilerindeki gelismeler
siralanabilir. Ayrica Hizli Cevap (QR) ve Verimli Tiiketici Cevap (ERC)
teknolojileri yine bu donemde gelistirilmigtir

1990-1999

2000 ve sonrast donemde lojistik kavrami, bazi alanlarda hizla degisim
gostermigtir. Akademide lojistikten tedarik zinciri yonetimine gecis hizli bir
2000 ve sonras1 donem sekilde yasanmigtir. Ancak is diinyasi i¢in bu sure; daha yavas gergeklesmistir.
Lojistik ve tedarik zinciri yonetiminde ¢evrimigi ve uzaktan egitim siireci son
yillarda hiz kazanmustir.

2024, 3 (2)
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Tablo 1’ye gore lojistik, Misir piramitlerinin insas1 sirasinda, lojistik ilk kez ele alinmistir
ve bu dénemde kullanilan tagima teknolojisi, glinlimiizde bile aragtirma konusu olmaya devam
etmektedir. Zamanla, lojistik kavrami farkli anlamlar kazanarak evrim gecirmistir. Ilerleyen
yillarda, lojistik terimi insan tasimaciligi, deniz ticareti, karayolu ve demiryolu tasimaciligi,
askeri lojistik gibi cesitli faaliyetleri kapsayacak sekilde genislemistir. Giiniimiizde lojistik, is
lojistigi ve tedarik zinciri yonetimi gibi yeni baglamlar kazanmistir. Su anda, tedarik zinciri
yonetimi olarak tanimlanan lojistik, mal ve hizmetlerin ihtiya¢ duyulan yerde temin edilmesi
islevini tistlenmistir. Ancak lojistik, sadece mal ve hizmetler i¢in degil, ayn1 zamanda insan

tagima faaliyetlerini de icermektedir (Koca, 2021: 45).
2.1. D1s Ticaret

Dis ticaret, iilkeler arasindaki mal ve hizmet aligverisini ifade eden ekonomik bir faaliyettir.
Kiiresellesmenin artmasiyla birlikte, dis ticaretin 6nemi ve etkisi giderek artmustir. Ulkeler,
kendi kaynaklarini en etkili ve verimli sekilde kullanabilmek, ticaret avantajlar1 elde edebilmek
ve ¢esitli mallara erisim saglayabilmek amaciyla dis ticaret yaparlar. Uluslararasi pazarlara
acilarak iiriin ve hizmetlerini ihra¢ eden iilkeler, ekonomik biiyiimelerini desteklerken, ithalat
yoluyla da ¢esitli ihtiyaclarini karsilarlar. Dis ticaret, ekonomik iliskileri gliglendirmenin yant
sira kiiltiirel ve politik etkilesimleri de beraberinde getirir. Ticaret anlagmalari, glimriik tarifeleri
ve uluslararasi ticaret kurallar1 gibi faktorler, dis ticaretin yonetimini diizenler. Global
ekonomideki degisiklikler ve teknolojik gelismeler, dis ticaretin dinamiklerini siirekli olarak
etkileyerek firmalar1 ve iilkeleri rekabet avantaji elde etmeye tesvik eder (Ugan ve Kogak, 2014:

52).

D1s ticaret, bagimsiz iilkeler arasinda gergeklestirilen mal ve hizmet aligverisini ifade eden
bir kavram olarak ortaya cikar. Dis ticaret terimi, temel olarak ithalat ve ihracat islemlerini
icermekle  birlikte, genel anlamda ekonomi politikasinin  bir unsuru olarak

degerlendirilmektedir (Giirsoy, 2016: 16).

Tarih boyunca, diinya iizerinde farkli toplumlar arasinda gergeklesen dis ticaretin en eski,
diizenli ve organize kullanilan uluslararasi ticaret yollar1 olarak bilinen Kral Yolu, Ipek Yolu
ve Baharat Yolu, yerkiirenin ¢esitli bolgelerinde 6nemli rol oynamistir. Zaman i¢inde teknolojik
ilerlemeler ve ulagim aginin geniglemesiyle birlikte, bu ticaret yollarinin ekonomik agidan
onemleri azalmis olsa da, glinimiizde hala tarihsel ve turistik degerlerini muhafaza

etmektedirler (Vurucu ve Ari, 2017, s. 24-25).
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Uluslararast ticaretin gegmisi antik ¢aglara kadar uzanmaktadir. Ortacag'da, 6zellikle ipek
Yolu ticareti 6nemli bir rol oynamistir. Cografi kesiflerin etkisiyle ticaretin yapildigi bolgeler
genislemistir. XVI. yiizyilin sonlarina yaklasirken, Avrupa'da Merkantilizm diisiince akimi
ortaya ¢cikmistir. Bu diisiince etkisi altinda, ticarette kisitlamalar ve baskilar ortaya ¢ikmistir

(Giirsoy, 2016: 3).

Merkantilizm, Ticari Kapitalizm olarak da bilinen bir ekonomi doktrini olarak 6ne ¢ikar; bu
kavram, sadece ekonomik bir teori olmanin Gtesinde, sermaye birikimini hedefleyen bir dizi
ekonomi politikas1 pratigini igerir. Bu yaklasimin temel amaglar1 arasinda iilkenin
zenginlesmesi ve giiglenmesi, degerli madenlerin ithalatim saglama, kiymetli maden
rezervlerinin artirilmasi ve bu hedeflere ulasmak i¢in gerekli araglar1 ve kosullar1 olusturma yer

alir (Vurucu ve Ari, 2017: 25).

Sanayi Devrimi'nin ardindan, merkantilizm kademeli olarak yerini liberal goriislere
birakmaya basladi. Sanayi Devrimi, Ingiltere'de iiretimde kas giicii yerine buhar giiciiniin
kullanilmasiyla ortaya c¢ikti. Bu endiistriyel gelisme, Adam Smith'in inlii eseri "Uluslarin
Zenginligi’nde yanki buldu. Bu siiregle birlikte, XVIII. Yiizyil'm ikinci yarisindan itibaren
Smith'in etkisiyle merkantilizm yerini klasik liberalizme birakti (Seyidoglu, 2015: 26).

XVIII. yiizyilin baslarinda, merkantilizm yerini klasik liberalizme birakti. Sanayi
Devrimi'nin etkisiyle, liretim sektdrlerinde is makinelerinin kullaniminin artmasi olumlu
gelismelere yol agti. Ancak, XIX. yiizyilin sonlarina ve 20. yiizyila yaklastik¢a, liberalizm geri

planda kalmis ve baskici bir tutum benimsemeye baslamistir (Giirsoy, 2016: 3).

D1s ticaretin amaglari ise asagidaki sekilde siralanabilir (Seyidoglu, 2015, s. 144-145-146-
147)

e D1s Odemeler Dengesizliklerinin Giderilmesi

e Yurtici Endiistrileri Dis Rekabetten Koruma

e Ekonomik Kalkinma

¢ Piyasada Aksakliklarin Giderilmesi

¢ Ekonominin Liberallestirilmesi

e i¢ Ekonomik Istikrarin Saglanmasi

e Hazineye Gelir Saglamak

¢ D15 Piyasalarda Monopol Giiclinden Yararlanmak

¢ Otarsi
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¢ Bir Sosyal Sinifi Koruma

¢ D1s Politika Hedeflerini Gergeklestirmek
2.2.Tiirkiye'de Lojistik Sektorii ile Dis Ticaret Arasindaki Iliskiler

Tirkiye, yilik tasimaciligi, yolcu tagimaciligl ve lojistik hizmetlerinde siirekli bir gelisim

kaydeden bir iilke konumundadir.

Hawvayolu
8%

Demiryolu —
1%

Sekil 1: Tiirkiye’de Tasimacilik Sekillerine Gore Thracat Yiizdeleri (2022)
Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.data.tuik.gov.tr.

Sekil 1°de verilen bilgilere gore, Tiirkiye'nin ihracat oranlarina tasima yontemlerine gore
baktigimizda, denizyolu tasimaciligi %59'luk oranla en yiiksek paya sahiptir. Karayolu
tagimaciligl %31'lik pay ile ikinci siradadir, ardindan %8'lik bir payla havayolu tasimacilig
gelmektedir. Demiryolu tagimacilifinin pay1 ise tiim tagimacilik faaliyetleri i¢inde %1'dir. Bu
veriler, Tiirkiye'nin demiryolu tasimaciligi konusunda etkin bir performans sergilemedigini

gostermektedir.

Demiryolu _/
1%

Sekil 2: Tiirkiye’de Tasimacilik Sekillerine Gore Ithalat Yiizdeleri (2022)
Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.data.tuik.gov.tr.
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Sekil 2’deki verilere gore, Tiirkiye'nin ithalat oranlarina baktigimizda, tasimacilik alaninda
denizyolu %52'lik bir payla 6n plana ¢ikmaktadir. Karayolu tasimaciligi %19'luk pay ile ikinci

sirada yer alirken, havayolu tasimacilig1 %18'lik bir payla ii¢lincii siradadir.

Tiirkiye'de lojistik ve dis ticaret kavramlari birbirini tamamlayan bir gelisim gostermektedir.
Lojistik, dis ticaretin vazge¢ilmez bir parcasidir, ¢iinkii dis ticaret sayesinde iilkeler maddi
kazang elde eder. Dis ticaret hacminin arttig1 iilkelerde tasimacilik faaliyetleri de gelismis
durumdadir. Dis ticaretteki biiylime, lojistik faaliyetlere olan talebi artirmaktadir. Bu sebeple

lojistik faaliyetlerin kalitesi ve verimliligi de artmaktadir (Kaplan, 2019:36).

Tiirkiye, diinya ekonomisinde belirgin bir konuma sahip olan giiclii bir iiretim kapasitesine
sahiptir. Tlrkiye'nin dig ticaret hacmi son yillarda hizla biiyliyerek diinya ticaretinde etkili bir
paya ulagsmistir. Hem ihracatta hem de ithalatta genis bir iirlin ve hizmet yelpazesi sunan
Tiirkiye, makine ve ekipman, kimyasallar, gida {irtinleri, tekstil ve hazir giyim, otomotiv,
elektronik, plastik ve demir-celik gibi sektorlerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sektorler,
Tiirkiye'nin dig ticaretinde bliylik bir agirhik tasimaktadir. Tiirkiye'nin dis ticaretini
cesitlendirmek amaciyla Asya ve Afrika {ilkelerine yapilan ihracatin artmasi dikkat
cekmektedir. Ayrica, Avrupa Birligi {ilkeleri, Amerika Birlesik Devletleri, Cin ve Rusya gibi
biiyiik ticaret ortaklar1 da Tiirkiye'nin dis ticaretinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye, dis
ticaretinde dijitallesme ve teknolojik yeniliklere biiyiik bir 6nem vermektedir. Bu baglamda, e-
ithracat potansiyeli yiiksek olan Tiirkiye'nin e-ticaret hacmi son yillarda hizla artmaktadir.
Tiirkiye'nin dis ticaretinde karsilastig1 zorluklar arasinda enerji ve hammadde fiyatlarindaki
yukseklik, siyasi ve jeopolitik riskler ile rekabet giicii kayb1 gibi faktorler bulunmaktadir.
Ancak, Tirkiye'nin iiretim potansiyeli ve cografi konumu gibi avantajlar, dis ticaretinde
firsatlar yaratmaktadir. Genel olarak, Tirkiye'nin dis ticaret performansi, iiriin ve hizmet
cesitliligi, cografi konumu ve iiretim potansiyeli sayesinde dinamik ve ¢esitli bir yapiya sahiptir.

Tiirkiye, diinya ticaretinde 6nemli bir aktor olmaya devam etmektedir (www.mfa.gov.tr).

Tiirkiye, son zamanlarda ihracatini artirmak i¢in elinden gelen ¢abay1 gostermektedir. 2021
yilindaki Tiirkiye'nin ihracati yaklasik 208 milyar dolar seviyesinde iken 2022 yilinda ise bu

rakamin yaklasik 254 milyar dolar seviyesine kadar ¢iktig1 goriilmektedir (www. ticaret.gov.tr).

Tiirkiye'nin ihracatinda 6ne ¢ikan sektorler arasinda otomotiv, tekstil ve hazir giyim, kimya
ve kimya {iriinleri, makine ve ekipmanlar bulunmaktadir. Ayrica, savunma sanayii, saglik,
yazilim ve dijital hizmetler gibi sektorlerin ihracat1 da son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir.

Tiirkiye, enerji, ham madde ve yiiksek teknoloji iirlinleri gibi ithalat1 yiiksek sektorlerde de
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onemli dlgiide ithalat yapmaktadir. 2021 yilinda Tiirkiye'nin ithalat1 yaklasik 238 milyar dolar
seviyesinde gerceklesmistir. Ancak, 2022 yilinda bu rakamin yaklagik 364 milyar dolara

ylikseldigi goriilmektedir (www. ticaret.gov.tr).

Tiirkiye'nin ithalatinda 6ne ¢ikan sektdrler arasinda enerji, otomotiv, kimya ve kimya
iiriinleri, demir ve celik, elektronik bulunmaktadir. Tiirkiye'nin ithalatinin, ihracatini agmast
nedeniyle bir ticaret acig1 bulunmaktadir. 2021 yilinda Tiirkiye'nin ticaret acig1 yaklasik 30
milyar dolar seviyesinde gerceklesmistir. Ancak, 2022 yilinda bu ticaret ac¢iginin daha da
artarak yaklasgitk 110 milyar dolar seviyesinde gergeklestigi goézlemlenmistir (www.

ticaret.gov.tr).

Ancak son donemde Tiirkiye, dis ticaret dengesini olumlu ydnde etkilemek amaciyla
ithracatin1 artirmaya ve ithalatin1 azaltmaya yonelik politikalar uygulamaktadir. Tiirkiye,
Avrupa Birligi, Cin, Rusya, ABD ve Ingiltere gibi 6nemli ticaret ortaklartyla giiclii ticari
iliskilere sahiptir. Ayrica, Asya ve Afrika iilkeleriyle de ticaretini genisletmeye yonelik
cabalarim1 siirdiirmektedir. Covid-19 pandemisi nedeniyle Tiirkiye'nin dis ticareti de
etkilenmistir. 2020 yilinda, ihracat bir onceki yila gére %6,3 azalirken, ithalat %4,4 oraninda
bir azalma gostermistir. Ancak, 2021 yilinda Tiirkiye'nin ihracat1 %30,1 artarken, ithalati ise
%38,3 oraninda bir artis kaydetmistir. (Orkunoglu Sahin, 2022:31). 2022 yilinda bu oran

ithracatta %12,9, ithalatta ise %34,3 oraninda artma gostermistir (www. ticaret.gov.tr).

W Hazir Giyim ve Konfeksiyon B Otomotiv Kimya
Makine ve Ekipmanlar M Elektronik M Gida
M Demir-Celik W Diger

Sekil 3: Tiirkiye’de Ihracatin Sektdrel Dagilimi
Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.data.tuik.gov.tr.

Sekil 3 ‘deki verilere gore, Tiirkiye'nin ihracati, genis bir sektorel yelpazeye yayilmis

durumda ve cesitlilik gostermektedir. Sektorler arasindaki dagilima odaklandigimizda, hazir
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giyim ve konfeksiyon Tiirkiye'nin en biiyiik ihracat sektorii olarak one ¢ikmaktadir, bu sektor

yaklagik %15'lik bir paya sahiptir.

Ihracatin bilyiik bir boliimii, Avrupa Birligi, Rusya ve Orta Dogu iilkelerine
yonlendirilmektedir. Tiirkiye ayni zamanda otomotiv sektoriinde Onemli bir iiretici ve
ithracatcidir; otomotiv ihracati toplam ihracatin yaklasik %15'in1 olusturur ve en biiyiik pazarlar

Almanya, Italya ve Ingiltere'dir (Coban, 2018: 732-734).

Kimya sektorii, Tiirkiye'nin en hizli biiyiiyen sektorlerinden biridir ve ihracatin yaklagik
%10'unu olusturur. Thracatin biiyiik bir kism1, Almanya, Ingiltere, Italya ve Fransa gibi Avrupa
iilkelerine yonlendirilmektedir. Makine ve ekipmanlar ihracatinda da hizli bir biiylime
gozlenmektedir; bu sektdriin yaklagik %9'u Almanya, italya ve Rusya gibi iilkelere yapilan
ihracattan olusmaktadir. FElektrik ve elektronik sektorii, Tiirkiye'nin en hizli biiyiiyen
sektorlerinden biridir ve ihracatin yaklasik %7'sini olusturur; en biiylik ihracat pazarlar

Almanya, Ingiltere ve Italya'dir (Coban, 2018: 732-734).

Gida ihracatinda da Tiirkiye 6nemli bir iiretici ve ihracatgidir; bu sektoriin yaklagik %6's1
Irak, Almanya ve Ingiltere gibi iilkelere ydnlendirilmektedir. Demir ve celik sektdriinde ise
ihracatin yaklasik %5'i italya, Ispanya ve Fransa gibi iilkelere yapilmaktadir (Coban, 2018: 732-
734).

M Enerji Kaynaklan B Makine ve Ekipmanlar B Kimya
Otomotiv B Demir-Celik B Gida
M Elektronik W Diger

Sekil 4: Tiirkiye’de Ithalatin Sektérel Dagilimi
Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.data.tuik.gov.tr.

Sekil 4°’de verilen bilgilere gore, Tiirkiye'nin ithalatinin sektérel dagilimma goz
attigimizda, enerji kaynaklarinin yaklasik %25'lik bir paya sahip oldugunu gériiyoruz. Bu enerji

kaynaklar1 arasinda dogal gaz, petrol ve komiir 6ne ¢ikar. Tiirkiye, makine ve ekipmanlari

2024, 3 (2)



Cetin&Saygin

acisindan 6nemli bir ithalatgidir ve ithalatin yaklasik %20'sini kapsar. En biiytik ithalat pazarlar
arasinda Almanya, Cin ve Italya bulunmaktadir. Kimya sektorii, ithalatin yaklasik %9'unu
olusturur ve en ok ithalat yapilan iilkeler arasinda Almanya, Italya, Belgika ve Ingiltere yer

almaktadir.

Otomotiv sektoriinde ithalatin payr yaklasik %8'dir ve en fazla ithalat yapilan {ilkeler
Almanya, Fransa ve Italya'dir. Demir ve celik sektorii ithalatin yaklasik %7'sini kapsar ve en
cok ithalat yapilan {ilkeler arasinda Rusya, Ukrayna ve Almanya bulunur. Gida sektorii,
ithalatin yaklasik %5'ini olusturur ve en biiyiik ithalat¢ilar arasinda Rusya, ABD ve italya
bulunmaktadir. Elektrik ve elektronik sektorii ise ithalatin %5'ini temsil eder ve en fazla ithalat

yapilan tilkeler Cin, Almanya ve Giiney Kore'dir (www.tuik.gov.tr).

Ticaret hacmi bazinda Avrupa Birligi, Tiirkiye'nin en biiyiik ticaret ortagi konumundadir.
2021 yilinda Tiirkiye-AB ticaret hacmi yaklasik 153 milyar dolar olarak kaydedilmistir.
Tiirkiyenin AB'ye gerceklestirdigi ihracat 69 milyar dolar, ithalat ise 84 milyar dolar
diizeyindedir. Cin, Tiirkiye'nin ikinci biiyiik ticaret ortagi olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2021 yilinda
Tiirkiye-Cin ticaret hacmi yaklagik 30 milyar dolar1 bulmustur. Tiirkiye'nin Cin'e yaptig1 ihracat
4,7 milyar dolar iken, Cin'den yapilan ithalat 25,2 milyar dolara ulagmigtir. Rusya ise
Tiirkiye'nin en biiylik {i¢iincl ticaret ortagidir. 2021 yilinda Tiirkiye-Rusya ticaret hacmi
yaklagik 28 milyar dolar olarak kaydedilmistir. Tiirkiye'nin Rusya'ya gerceklestirdigi ihracat
6,7 milyar dolar iken, Rusya'dan yapilan ithalat 21,4 milyar dolar diizeyindedir. ABD,
Tiirkiye'nin dordiincii biiyiik ticaret ortagi konumundadir. 2021 yilinda Tiirkiye-ABD ticaret
hacmi yaklasik 20 milyar dolar1 bulmusgtur. Tiirkiye'nin ABD'ye yaptig1 ihracat 8,3 milyar dolar
iken, ABD'den yapilan ithalat 11,7 milyar dolara ulagmustir. Ingiltere ise Tiirkiye'nin en biiyiik
besinci ticaret ortagidir. 2021 yilinda Tiirkiye-Ingiltere ticaret hacmi yaklasik 17 milyar dolar
olarak kaydedilmistir. Tiirkiye'nin Ingiltere'ye gerceklestirdigi ihracat 5,8 milyar dolar iken,

Ingiltere'den yapilan ithalat 11,2 milyar dolar diizeyindedir (www. ticaret.gov.tr).

Tiirkiye, dis ticaretini gelistirmek ve ithalatin1 kontrol altinda tutmak amaciyla ¢esitli dis
ticaret politikalarini hayata gecirmektedir. Bu politikalar arasinda tarife ve tarife dis1 engellerin
kaldirilmasi, ticaret miizakerelerinin yiiriitiilmesi, serbest bolgelerin kurulmasi, tesviklerin
saglanmasi, yatirnmlari tesvik etmek ve ticareti kolaylastirmak gibi konular bulunmaktadir.
Tiirkiye, diinya genelinde bircok {ilke ile ticaret anlagmalar1 imzalayarak uluslararasi ticaretini
giiclendirmistir. Bu anlagmalarin temel amaci, Tiirkiye'nin ihracatini artirmak, ithalatini
kolaylagtirmak ve yatirimlari tesvik etmek igin ticaretteki engelleri azaltmaktir. Tiirkiye'nin en
onemli ticaret anlagmalarindan biri, 1995 yilinda Tiirkiye ve Avrupa Birligi arasinda imzalanan
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Guimriik Birligi Anlagmasi'dir. Bu anlagsma, Tiirkiye'nin Avrupa pazarlarina daha genis bir
erisim saglamis ve tarim dist iirlinlerin ticaretinde glimriik vergilerini kaldirmay1 igermistir

(www.oaib.org.tr).

Tiirkiye, diinya genelinde birgok lilke ile serbest ticaret anlagmalari imzalamistir. Bu
anlasmalar arasinda Giiney Kore, Singapur, Meksika, Sili, Malezya, Tunus, Fas, Urdiin,
Karadag, Kosova, Bosna Hersek, Moldova, Norveg, Izlanda, Liechtenstein, Giircistan,
Arnavutluk, Kuzey Makedonya, Sirbistan ve Ukrayna bulunmaktadir. Ayrica, Tiirkiye ¢esitli
iilkelerle ikili yatirnm anlagmalari, ¢ift vergilendirme onleme anlagmalar1 ve serbest bolgeler
gibi ticaret anlasmalarini da hayata gecirmistir. Bu gesitlilik, Tiirkiye'nin uluslararasi ticaretteki

pozisyonunu gii¢lendirmeye yonelik ¢abalarin1 yansitmaktadir (www.oaib.org.tr).

Diinya ekonomisindeki belirsizlikler, kiiresel ticarette artan engellerle birlikte Tiirkiye'nin
dis ticaretini olumsuz etkilemektedir. Bazi tilkeler, Tiirkiye'nin ihracatini sinirlamak amaciyla
tarife ve tarife dis1 engeller uygulamaktadir. Tiirkiye'nin enerji ve yiiksek teknolojili iirtinler
gibi stratejik sektorlerdeki ithalat bagimlilig, dis ticaret agiginin biiyiimesine neden olmaktadir.
Baz sektorlerdeki diislik rekabet giicii ise Tiirkiye'nin ihracat potansiyelini kisitlamaktadir.
Tiirkiye, cografi konumu itibariyle Asya ve Avrupa arasinda bir koprii gorevi listlenmektedir.
Bu stratejik konum, Tiirkiye'yi diinya ticaretinde onemli bir oyuncu yapmaktadir. Geng ve
egitimli bir iggiliciine sahip olmasi, Tiirkiye’nin rekabet avantajlarindan biridir. Tirkiye, dis
ticaret politikalar1 ve serbest ticaret anlagsmalari gibi 6nlemlerle ticareti kolaylastirmaya yonelik
cabalarini stirdiirmektedir. Bu sayede uluslararasi ticarette daha rekabetci bir konuma gelmeyi

amaclamaktadir (World Bank, Basin Biilteni, 2023).

Tiirkiye'nin dis ticaretinde dijitallesme ve teknolojik yeniliklerin rolii giderek daha belirgin
hale gelmektedir. Bu gelismeler, Tiirkiye'nin dis ticaretinde pek ¢ok firsat yaratmakta ve
iilkenin ihracat potansiyelini artirmaktadir. E-ticaret, Tiirkiye'nin dis ticaretinde 6nemli bir yer
edinmistir. E-ticaret platformlari, Tiirk ihracatgilarinin diinya genelindeki miisterilere daha
kolay ulagmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, dijital ddeme sistemleri ve lojistik hizmetler, Tiirk
ihracat¢ilarini e-ticarette daha rekabetci kilmaktadir. Dijital pazarlama, Tiirk ihracatcilarin {iriin
ve hizmetlerini kiiresel bir kitleye daha etkili bir sekilde tanitmalarina yardimci olmaktadir.
Internet reklamlari, sosyal medya pazarlamasi ve diger dijital pazarlama stratejileri, miisteri
baglantilarin1 gii¢lendirmeye ve ihracati artirmaya yonelik etkili araglar sunmaktadir. Bulut

bilisim teknolojileri, iiriin ve hizmetlerin daha hizl1 ve verimli bir sekilde sunulmasina olanak
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tanimaktadir. Veri yonetimi, depolama, giivenlik ve is siire¢lerindeki verimliligi artirmaktadir

(ISO, Ticaret Raporu, 2021).

Tiirkiye'nin dis ticaretinde, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre faktorleri glin gegtikge daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda, gesitli caligmalar yiiriitilmekte ve sektérde onemli atilimlar
gerceklestirilmektedir. Ozellikle ihracatta cevre dostu iiriinlere olan talepler artis
gostermektedir. Uluslararasi pazarlarda, iiriinlerin ¢evre dostu oldugunu belgeleyen sertifikalar,
firmalara rekabet avantaj1 saglamaktadir. Tiirkiye, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik konularina yonelik
uluslararas1 anlasmalara da taraf olmustur. Bunlar arasinda; Paris Iklim Anlasmas1 (2015),
Kyoto Protokolii (2005), Biyolojik Cesitlilik Sozlesmesi (1994), Collesmeyle Miicadele
Sozlesmesi (1994) bulunmaktadir. Tirkiye ayrica, tretim ve tedarik zincirlerinde
siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyen Yesil Tedarik Zinciri Projesi'ni basariyla yiirtitmektedir.
Bu proje, ihracat yapan sirketlere ¢evre dostu uygulamalari benimsemeleri ve iiriinlerini

stirdiiriilebilir kilmalar1 i¢in rehberlik etmeyi amaglamaktadir (Yilmaz, 2007:25).

Tiirkiye'nin dijitallesme alanindaki yatirimlari, ozellikle e-ticaret ve dijital ticaret
segmentlerinde ¢esitli firsatlar sunabilir. Tiirkiye'nin dis ticaretinde, savunma sanayii, saglik
sektorii, inovasyon ve teknolojiye dayali sektorlerin 6ne ¢ikmasi muhtemeldir. Bu sektorlere
yapilan yatinmlar ve teknolojik gelismeler, Tirkiye'nin ihracat potansiyelini artirabilir.
Glimriik Birligi anlagsmas1 ile AB ile saglanan ticaret avantajlarina ek olarak, Tiirkiye diger
iilkelerle de serbest ticaret anlagmalari imzalamaya devam etmektedir. Bu anlagmalar,
Tiirkiye'nin dis ticaret potansiyelini daha da artirabilir. Kiiresel iklim degisikligi ve ¢evresel
etkiler, diinya ticaretini etkilemektedir. Tiirkiye'nin ¢evreci bir ticaret politikasi benimsemesi
ve slrdiriilebilir iiretim-tiilketim uygulamalarini tesvik etmesi, dis ticarette rekabet avantaji
saglayabilir. Ayrica, finansman konusunda yasanan zorluklar nedeniyle ticaret engelleriyle
karsilagiliyorsa, yeni finansman modelleri kullanmak, Tiirkiye'nin dis ticaretini destekleyebilir

(Orkunoglu Sahin, 2022:36).
GENEL DEGERLENDIRME VE ONERILER

Lojistik sektorii, modern ekonomilerde mal ve hizmet akisini1 yonlendiren kritik bir unsurdur.
Bu sektor, tedarik zinciri ig¢indeki her asamada etkin bir planlama, organizasyon ve yonetim
gerektirir. Standartlik ilkesi, silireclerin belirli bir diizende ve standartlarda yiiriitiilmesini
saglarken, ekonomik olma ilkesi maliyet etkinligini, yeterli olma ilkesi ise talepleri karsilamak
icin gerekli kaynak ve kapasiteyi temin etmeyi amaglar. Esneklik ilkesi, degisen kosullara hizli

ve etkili bir sekilde uyum saglama yetenegini ifade ederken, sadelik ilkesi siireclerin
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karmagikligin1 azaltma ve verimliligi artirma amacini tagir. Izlenebilirlik ve seffaflik ilkesi,
stireclerin izlenebilir olmasint ve paydaglar arasinda seffaf iletisim kurulmasimi saglar.
Koordinasyon ve is birligi ilkesi ise tiim lojistik siirecler arasinda uyumu ve etkili is birligini

vurgular.

D1s ticaret, kiiresel Olgekte ekonomik iligkilerin temelini olusturur. Bir tilkenin dis ticaret
politikasi, ekonomik biiyiime, rekabet avantaji ve uluslararasi iliskiler agisindan kritik 6neme
sahiptir. Thracat, bir iilkenin {iretti§i mal ve hizmetleri diger iilkelerle paylasmasini saglar ve bu
durum ekonomik biiyiimeyi destekler. ithalat ise, bir {ilkenin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri

disaridan temin etmesine olanak tanir.

Tiirkiye'de lojistik sektorii ile dis ticaret arasindaki iliskiler, iilkenin cografi konumu ve
stratejik onemi goz Oniine alindiginda son derece 6nemlidir. Tiirkiye'nin hem Avrupa hem de
Asya ile kara, deniz ve hava yoluyla baglantilari, lojistik faaliyetlerin etkin bir sekilde
yuriitilmesine imkan tanir. Lojistik siireclerin diizenli ve verimli olmasi, Tirkiye'nin dis
ticaretteki rekabet avantajini artirarak uluslararasi pazardaki konumunu giiclendirir. Ayrica,
lojistik sektorii, Tiirkiye'nin dis ticaret hacminin artmasma katki saglayarak ekonomik

biliyiimeyi destekler.

Tiirkiye'deki lojistik sektorliniin dis ticarete olan etkisi, calismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Arastirmanin sonuglari, Tiirkiye'nin lojistik sektoriindeki gelismelerin, dig
ticaret performansini artirdigini gostermektedir. Giliniimilizde lojistik sektorii, isletmelerin
faaliyetlerini verimli ve etkili bir sekilde yiiriitebilmeleri i¢in gereksinim duyduklar1 tedarik
zinciri yonetimi, stok yonetimi, malzeme yonetimi, depolama, tasimacilik, paketleme, dagitim
ve miisteri hizmetleri gibi faaliyetlerin tiimiinii kapsayan bir sektordiir. Bu faaliyetlerin amaci,
misteri memnuniyetini artirmak, maliyetleri diisiirmek ve isletmenin karliligini1 artirmaktir.
Lojistik sektoriinde ayrica bazi ilkeler de bulunmaktadir. Bunlar arasinda standartlik, ekonomik
olma, yeterli olma, elastikiyet, sadelik, izlenebilirlik ve seffaflik, koordinasyon ve is birligi
ilkeleri yer almaktadir. Bu sektoriin tarihi, askeri lojistik uygulamalarina kadar uzanmaktadir.
Giliniimiizde ise lojistik sektorii, diinya ekonomisindeki gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte

hizla biiylimekte ve 6nem kazanmaktadir.

Tiirkiye'de lojistik sektorii, dis ticaretin belirleyici bir unsuru olarak one ¢ikmaktadir. Thracat
ve ithalat siireclerinin basarili bir sekilde yonetilmesinde, lojistik faaliyetler kritik bir rol
oynamaktadir. Tiirkiye'nin cografi konumu, lojistik sektoriinii uluslararasi bir iis olarak 6ne

cikarmakta ve bu durum, dis ticaretin gelistirilmesine dnemli katki saglamaktadir. Son yillarda
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Tiirkiye'nin dig ticaret hacmindeki hizli artis, lojistik sektoriindeki gelismelerle birlikte
gerceklesmistir. Hizli, giivenli ve ekonomik lojistik faaliyetler, Tiirkiye'nin ihracat ve ithalatini
artirmigtir.  Tirkiye'nin lojistik sektorii, uluslararasi standartlarda hizmet sunan lojistik
sirketlerinin yan1 sira liman, havaalani1 ve karayolu altyapis1 gibi tagimacilik i¢in gerekli olan
altyapiyla birlikte gelismistir. Bu sektor, dis ticaretin kilit unsurlarin1 zamaninda ve dogru bir
sekilde tastyarak Tiirkiye'nin dis ticaret performansini giiclendirmistir. Lojistik sirketleri, mal
ve hizmetlerin giivenli tasinmasi, depolanmasi ve dagitim1 konusunda kilit bir rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda, dis ticaret islemlerinin yonetiminde ve belgelerin takibinde
lojistik sirketlerinin katkis1 biiylik 6nem tasimaktadir. Dis ticaretin arkasindaki nedenler

arasinda ekonomik, siyasi, cografi ve sosyal faktorler bulunmaktadir.

Tiirkiye'de lojistik sektorii, iilkenin ekonomisinde stratejik bir konumda yer almakta ve bu
nedenle sektoriin desteklenmesi 6nemlidir. Lojistik firmalarina sunulan vergi indirimleri, kredi

imkanlar1 ve diger tesvikler, sektoriin daha da gelistirilmesini amaglamalidir.
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Oz

Bu c¢aligmanin temel amaci Igdir ilindeki tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin
marka sadakatine etkisinin olup olmadigini arastirilmasidir. Arastirmanin evrenini Igdir
merkezde ikamet eden 18 yas {istii tiiketicilerden olusmaktadir. Veri toplama yontemi olarak ii¢
boliimden olusan Google Form {izerinden ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin analizi SPSS 20 ve YEM AMOSIS8 istatistiki analiz programi ile yapilmistir.
Calismada gecerlilik, giivenirlik, frekans, farklilik, korelasyon ve yol analizlerinden
yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda reklam okuryazarlik genel boyutu ile alt boyutlari
olan farkindalik, fayda saglama, takip etme, ilgi duyma ve bilgi edinme ile marka sadakati
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmada calismaya katilan tiiketicilerin reklam
okuryazarlik diizeyleri %65,8 iken marka sadakati diizeylerinin % 72,6 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica caligmada cinsiyet ile reklam okuryazarlik genel boyutu ile bilgi edinme ve fayda
saglama alt boyutlar1 arasinda kadin tiiketiciler yoniinden ve egitim durumu ile reklam
okuryazarlik genel boyutu, farkindalik, takip etme ve bilgi edinme alt boyutlar1 arasinda da
anlamlhi farklilik oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyesi arttik¢a tiiketicilerin reklam

okuryazarlik diizeylerinin de artti§1 gorilmiistiir.
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THE EFFECT OF ADVERTISEMENT LITERACY ON BRAND LOYALTY. A
STUDY ON CONSUMERS IN IGDIR PROVINCE.

Abstarct

The main purpose of this study is to investigate whether the level of advertising literacy of
consumers in Igdir province has an effect on brand loyalty. The population of the research
consists of consumers over the age of 18 residing in Igdir centre. As a data collection method,
online survey method was used through Google Form consisting of three sections. The analysis
of the data obtained was carried out with SPSS 20 and SEM AMOSI8 statistical analysis
programme. Validity, reliability, frequency, difference, correlation and path analyses were used
in the study. As a result of the analyses, it was determined that the general dimension of
advertising literacy and its sub-dimensions of awareness, benefit, follow-up, interest and
information acquisition and brand loyalty had an effect on brand loyalty. In the study, it was
determined that the level of advertising literacy of the consumers participating in the study was
65.8%, while the level of brand loyalty was 72.6%. In addition, in the study, it was determined
that there was a significant difference between gender and the general dimension of advertising
literacy and the sub-dimensions of obtaining information and providing benefit in terms of
female consumers and between education level and the general dimension of advertising
literacy, awareness, following and obtaining information sub-dimensions. It has been observed
that as the level of education increases, the level of advertising literacy of consumers also

increases.

Keywords: Advertising, Advertising Literacy, Brand Loyalty

Jel Classification :21K, 17M
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1. GIRIS

Reklam okuryazarligi, glinlimiizde medya ve pazarlama diinyasinda olduk¢a 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamlar1 anlama, degerlendirme
ve clestirme becerilerini ifade etmektedir. Bu beceriler, reklamlarin arkasindaki amaglari,
stratejileri ve mesajlar1 anlamakla ilgilidir. Reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamciligin
etkileyici giliciinden korunmalarina yardimci olabilir. Bir kisi reklam okuryazari oldugunda,
reklamlarin sadece iirlin veya hizmeti tanitmak i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketicinin algisini,
davranigini ve degerlerini sekillendirmek i¢in kullanildigini anlayabilir. Bu biling, tiiketicilerin
reklamlara daha elestirel bir bakis agisiyla yaklagmalarini saglayabilir. Reklam okuryazarligi
ayni zamanda reklamlarin tiiketicilere yonelik etik olmayan veya manipiilatif taktiklerini
tanima ve onlara karsi koyma becerisini de igermektedir. Reklam okuryazarlig1 yiiksek olan
tilkketiciler, reklamlarin manipiilatif yonlerini fark edebilir ve bu sayede daha bilingli tiiketim
kararlar1 alabilirler. Reklamlarin yalnizca cazip sunumlarina kapilmadan, iiriinlerin gergek
degerlerini ve markalarin vaatlerini sorgulayan bu tiiketiciler, bilin¢li se¢imler yaparak
gercekten ihtiyag duyduklari ve deger verdikleri markalara yonelebilirler. Bu siireg, uzun vadeli

ve saglam temellere dayanan marka sadakatini beraberinde getirir.

Reklam okuryazarlig, tiiketicilerin daha bilingli ve elestirel bir bakis agisiyla markalarla
iliski kurmalarim1 saglayabilir. Bu bilingli yaklagim, marka sadakatinin daha gii¢lii ve
siirdiiriilebilir olmasina yol acabilecegini ve markalarin bu biling diizeyine uygun sekilde
hareket etmeleri, sadik miisteri kitleleri olusturmada ve uzun vadeli basar1 saglamada biiyiik bir

rol oynayabilecegini ifade edebiliriz.

Bu calismada oncelikle literatiir taramasina dayali olarak reklam okuryazarligi ve marka
sadakati kavramlar1 hakkinda aciklamalara yer verilmistir. Caligmanin amact dogrultusunda
nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi ile elde edilen veriler lizerinden reklam

okuryazarligin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin en ¢ok konusulan ve tartisilan
unsurlarindan biridir. Pazarlamanin tanimi gelistik¢e iirlin, hizmet, kisi ve fikirlerin de

pazarlama kapsamina alinmasi, reklamlarin pazarlama mesaj1 olarak degerlendirilmesine yol
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acmistir. Reklam kelimesinin kokeni Latince “bir alana yonlendirmek” anlamina gelen

“advertere” fiilinden gelmektedir (Top, 2023:3),

Reklamin temel amaci ikna edici bir mesaj olusturmak ve tiiketicileri reklami yapilan
iiriin/hizmeti kabul etmeye ikna etmektir. Reklamin basarisi ya da basarisizligl, dogru kisiler
arasinda, dogru zamanda, dogru fiyatla, istenilen tutum ve davranis degisikliklerini yaratip
yaratmamasina ve istenilen mesaj1 iletip iletmemesine baghdir. Reklam, miisterilerinize
ulagmanin en 1yi yoludur. Reklam, miisterilere pazardaki mevcut markalar hakkinda bilgi saglar
ve lirlin ¢esitliligine yardimci olur. Reklam giinliik hayatimizin bir parcasidir ve isletmeler i¢in
oldukc¢a 6nemlidir. Reklam iki temel islevi yerine getirir: ekonomik ve ideolojik. Birinci islevi,
tiiketim mallarim1 halka tanitarak serbest piyasa ekonomisini tesvik etmek; ikincisi, erkek ve
kadin rol modellerini belirleyerek toplumsal deger ve davraniglarin oynanmasini, yayilmasini

ve (yeniden) liretilmesini tesvik etmektir (Tasar, ve Sakarya, 2022: 2).

Reklamin, bilgilendirmek, ikna etmek, desteklemek ve hatirlatmak olmak tizere dort temel
islevi bulunmaktadir. Reklam, bilgilendirme islevinde tiiketicileri mevcut istek ve ihtiyaglardan
haberdar eder ve farkindalik yaratir. Tkna edici islevinde reklam, duygular gii¢lendirerek ve
ihtiyaclarin farkindaligini saglayarak tiiketici tercihleri yaratir. Reklamin destek ve hatirlatma

islevleri tiiketici satin alma davraniginin bir sonucudur (Aktuglu, 2006:4).

Teknolojideki ilerlemeler her alanda oldugu gibi geleneksel reklamcilifin degigsmesine
neden olmustur. Teknolojiyle birlikte dijitallesme ve sosyal medyanin etkisi, reklamcilig
evrimlesmeye, tliketiciler daha da bilinglenmeye, elestirel diistinmeye yol agarak siirec,
tilkketicilerin reklamlara daha elestirel ve bilingli bir sekilde yaklasmalarina olanak saglayarak

reklam okuryazarligin dogmasina ve gelismesine yol agtigini ifade edebiliriz.
2.2. Reklam Okuryazarhgi

Marmelin, reklam okuryazarliginin tanimmna deginmeden Once, yazili veya basili metni
okuma ve anlamini anlama yetenegi olarak ifade ettigi okuryazarligin taniminin 6nemine vurgu
yapmistir. Daha genis bir tanimla okuryazarligin, metin iiretme becerilerini ve hatta bazen
sayisal veya kiiltiirel bilgi becerilerini de igerdigini ifade etmektedir (Top, 2023: 36). Reklam

okuryazarlig1 medya okuryazarligi kavraminin bir alt baglig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam okuryazarhigi, kisinin reklamlar1 elestirel bir sekilde okuyup anlama ve bu anlayisi
reklamlar tarafindan iletilen mesajlar1 degerlendirmek ve bunlara yanit vermek i¢in uygulama

becerisini gelistiren 6onemli bir yasam becerisidir (Rozendaal vd., 2011; Rasekh vd., 2021).
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Insanlar, reklam igeriklerini ve bilgilerini filtrelemek ve islemek igin referans olarak hareket
etmek tizere kapsamli ve bol miktarda reklam bilgisine, yani reklam okuryazarligina ihtiyag
duymaktadir (Mohamed Salim vd., 2016). Halkin reklam okuryazarligimin gelistirilmesi,
yalnizca reklam piyasasini diizenlemek veya korumak i¢in gerekli bir yol degil, ayn1 zamanda
saglam bir medya ekosisteminin ve hatta iyi bir sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortamin

olugmasinda olumlu ve énemli bir role sahiptir (Li vd., 2014).

Yan ve Zhang (2007), reklam okuryazarliginin igeriginin su {i¢ unsuru icerdigini One
stirmektedir: Reklam okuryazarlig, izleyicilerin reklama kendi baslarina miidahale etmelerine
ve reklam mesajlarina elestirel ve dinamik bir sekilde yanit verme becerilerini gelistirmelerine
rehberlik eden bir yaklagimdir; reklam okuryazarligi, izleyicilerin reklamla ilgili bilgi sistemini
insa eden ve izleyicilerin reklam iletisimi hakkindaki fikirlerini gelistiren bir tiir niteliktir;
reklam okuryazarligt ayn1 zamanda izleyicilerin reklam etigini gelistiren bir yetistirme

bi¢imidir (Yan ve Zhang, 2007)

Medya ve reklam okuryazarligi kavrami, yalnizca medya ve reklam yoluyla ortaya ¢ikan
icerigi algilamay1 degil ayn1 zamanda bu igerigi yorumlayip ayn1 mesajin farkli kanallar
araciligiyla iletilme nedenlerini anlayabilme becerisini de gerektirmektedir. Reklam
okuryazarligi, tiim medya kanallarin1 tanimlamak ve mesajin hangi medya araciliiyla iletildigi
formatin1 anlamak icin gereklidir. Reklam okuryazarligi ile ilgili daha 6nce yapilan aragtirmalar
farkli konulara odaklanmis olsa da tiim ¢aligmalarin ortak noktasi reklam mesajlarinin analizidir

(Aydogan, 2021: 99).

Reklam okuryazarhig: birgok okuryazarligi kapsamaktadir. Ozellikle bilgi okuryazarlig:
adimin da vurguladig1 gibi, reklam saglayicilar tarafindan saglanan bilgilerin dogrulugunu
sorgulama yetenegi, reklam okuryazari bireyler i¢in degerli bir beceri olarak goriilmelidir. Bu
beceriye sahip reklam okuryazari birey, hem reklamlarin ilettigi mesajlarda gizlenebilecek
yanlighiklar: tespit ederek hem de reklamlara ve markalara karst tutum ve tepkilerini
belirleyerek kendisine fayda saglayabilecek ve ayn1 zamanda hedeflerine ulasabilecektir. Etik
olmayan bu reklam durumunu gerekli mercilere bildirerek sosyal sorumlulugumuzu yerine
getirme firsatin1 verebilmektedir. Reklam okuryazarlhigi, bireye karsilastigi reklamlarin ilgi

cekici bazi boyutlarini ve yonlerini yorumlamak igin ¢esitli stratejiler kullanma firsat1 verir.
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2.3. Marka Sadakati

Suwarman'a (2011) gore marka sadakati, miisterinin markaya karst olumlu bir tutum
sergilemesi, yani miisterinin su anda ve gelecekte ayni markay1 satin almak i¢in giiclii bir istek
duymasidir. Rangkuti (2004) marka sadakatini, tiiketicinin markaya olan bagliliginin bir 6l¢iisii

olarak tanimlamaktadir.

Marka sadakati, bir markaya kars1 duygusal ve davranigsal bir bagliligi ifade etmektedir
(Ehrenberg, 1988). Bir miisterinin bir markaya duydugu sadakatin derecesini gosterir ve zaman
icinde olumlu bir tutumla tekrarlanan satin alimlar anlamina gelmektedir (Aaker, 1991). Aaker,
marka sadakatinin tiiketicinin kisiliginin markanin kendisinde bir dereceye kadar temsil
edilmesiyle ortaya ¢iktigini1 6ne siirmektedir. Ancak diger akademisyenler, tiiketici sadakatinin
cogunlukla markaya yonelik olumlu tutumla ya da rakip markalara yonelik farklilasma

diizeyleriyle iligkili oldugunu ifade etmektedirler (Dick, 1994).

Aaker'a gore (1991)marka sadakati, bir markaya gercekten bagli olanlara, alisilmis alici ile
tatmin olmus alict arasindaki farki yansitabilir. Buna dayanarak, marka sadakatinin, 6zellikle
marka pazarlama karmasi stratejisinin ve 4P sinin (fiyat, iiriin, yerlestirme ve promosyon)
herhangi bir yoniinde bir ayarlama yaptiginda, bir miisterinin farkli bir markaya ge¢me
olasiligin1 gosterdigini One siirmektedir. Benzer sekilde, Amerikan Pazarlama Dernegi de
marka sadakatini “bir tiiketicinin bir iiriin sinifi icerisinde siirekli olarak ayni markay1 satin

alma derecesi” olarak tanimlamaktadir.

Sadik miisteriler fiyata daha az duyarhidir ve genellikle favori markalari i¢in bir fiyat primi
O0demeyi kabul ederler. Dahasi, yeni kullanim durumlarina kolayca uyarilirlar ve markaya
yonelik harcamalarini artirma egilimindedirler (Davis, 2002). Bu nedenle, sadik tiiketicileri
kazanmak ve artirmak, verimli ve organik bir biiyiime firsati oldugu i¢in markalarin ve

pazarlamacilarin en uygun hedefi olmalidir.

Gronholdt ve arkadaglarina (2000) gére marka sadakati 4 gostergeden olugsmaktadir: yeniden
satin alma niyeti, sunulan fiyat1 kabul etme, marka i¢in olumlu agizdan agiza iletisim ve son
olarak ¢apraz satin alma niyeti. Lin & Liang (2011), marka sadakatinde sadece davranigsal
faktorlerin degil, duygu unsurlarmin da bulundugunu ifade etmektedir. Ik kisim rutin satn
alma egilimlerinden olusurken, ikinci kisim miisterinin s6z konusu markanin iirlin veya

hizmetine yonelik ilgi ve bagliligini igermektedir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin amaci Igdir ili tiiketicilerinin reklam okuryazarlik ve marka sadakati
diizeylerin 6lgmek ve reklam okuryazarli§in marka sadakati {izerinde etkisinin olup

olmadiginin arastirilmasidir.

Gilinlimiiz tiiketici diinyasinda reklamlarin etkisi yadsinamaz. Her giin maruz kaldigimiz
sayisiz reklam mesaji, tliketici davraniglarimi sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Ancak,
reklamlarin bu etkisini anlamak ve degerlendirmek i¢in reklam okuryazarligina sahip olmak
biliyiik 6nem tasir. Reklam okuryazarligi, bireylerin reklamlarin arkasindaki niyetleri ve
mesajlart elestirel bir sekilde analiz edebilme yetenegini ifade eder. Bu yetenek, marka
sadakatinin olusmasinda kritik bir rol oynayabilir. Reklam okuryazarli§i ayni zamanda
tilkketicilerin alternatifleri degerlendirme yetenegini de gelistirebilir. Farkli markalar ve iirtinler
arasinda bilingli bir karsilastirma yapabilen tiiketiciler, ihtiyaclarina en uygun ve en giivenilir
markay1 secerler. Bu da marka sadakatinin daha anlamli ve derinlemesine olmasini saglayabilir.
Alanyazinda reklam okuryazarligi ile marka sadakatine etkisini konu alan ¢alismalar olmadigi
goriilmiistiir. Bu yoniiyle bu ¢alisma alandaki bu boslugu da doldurulmasi hedeflenmistir.
Asagida Sekil 1'de bu ¢alismanin modeli ve modele bagl kalinarak olusturulmus hipotezler

bulunmaktadir.

Reklam Okuryazarhg: (H1)
Farkaindalik (Hla)

Fayda Saglama (H1b)

Takip Etme (Hlc)

Ilgi Duyma (Hld)

Bilgi Edinme (Hle)

Marka Sadakati

\ 4

Sekil 1: Calismanin Modeli

Rootman'a gore yiiksek hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkileyecek ve yiiksek
miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin artmasina, yiiksek karliliga ve isletmenin pazar
paymin artmasina yol acabilecektir. Quddus ve Hudrasyah (2014), hizmet kalitesinin giiglii
miisteri sadakati yaratma siirecinde kilit bir role sahip oldugunu ve ayrica miisteri sadakatini
artirmanin iki ana yolunun miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmet kalitesini 1yilestirmek
oldugunu ifade etmektedirler. Kishada ve Wahab (2015), Nuchsarapringviriya ve
Faudziahhanimh (2015), Srivastava (2015), Javadein ve arkadaslar1 (2015), Ngo ve Nguyen

(2016) tarafindan yapilan arastirmalara gore de hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri
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memnuniyetini etkileyen faktorlerden biri oldugu sonucuna varilmistir. Groonros (1984)
hizmet kalitesinin iki boyutunu teknik boyut yani “ne” hizmet verildigi ve islevsel boyut yani
“nasil” hizmet verildigi olarak tanimlamistir. Misteriler aldiklar1 hizmeti, kaynaklarin
kullanildig siirecin bir sonucu olarak, yani teknik kalite olarak algilarlar. Bu algilar1 sonucunda
olusacak memnuniyet durumlar1 o kuruma kars1 sadakat hissinin olusup olusmamasinda 6nemli

bir rol oynayabilecegini ifade edebiliriz.

Yukarida yapilan agiklamalara ve g¢alismalara dayanarak ve calisma modelinde bagh

kalinarak olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Reklam okuryazarliginin marka sadakati iizerinde olumlu ve poziti yonde bir etkisi

vardir.

Hla: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan farkindaligin marka sadakati lizerinde olumlu

ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hl1b: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan fayda saglamanin marka sadakati {izerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hlc: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklami takip etmenin marka sadakati lizerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H1d: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklama ilgi duymanin marka sadakati iizerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hle: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklamdan bilgi edinmenin marka sadakati

iizerinde olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.
3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araclar

Tiiketicilerin reklam okuryazarlik derecelerinin arastirildigi bu calismada; oncelikle ilgili
alan yazin taramasi yapilarak, kuramsal cerceve olusturulmustur. Tiiketicilere ilk olarak
arastirmanin amaci, sonra 6lgeklerin nasil doldurulacagi konusunda bilgilendirme yapilmas,
varsa sorular1 yanitlandiktan sonra arastirmaya katilmayr kabul eden tiiketicilere anket
uygulanmistir. Anket formunda bulunan bilgilendirme kismindaki ag¢iklamada; arasgtirmanin
akademik bir calisma oldugu, bilimsel veri toplamak amaciyla yapildig1 ve kisiler hakkinda
ozellikle bilgi toplama niyetinin olmadigi bu sebeple isim veya kimligi belirleyecek bir bilginin

yazilmasinin zorunlu olmadig1 6zellikle belirtilmistir.
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Bu aragtirmanin evreni, Igdir ili tliketicilerden (N=217) olusmaktadir. Verilerin
toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formu {i¢ béliimden olugmaktadir. Birinci
boliim tiiketicilere ait demografik sorular1 icermektedir. ikinci béliim reklam okuryazarlig1 ve
son bolim marka sadakati boliimiinden olusmaktadir. Reklam okuryazarligi ol¢eginde

katilimcilarin reklam okuryazarlik diizeyleri dl¢iilmeye ¢alisiimistir.

Reklam OKkuryazarhig Olcegi: Reklam okuryazarhign olgegi Komiir'in (2019) tez
calismasindan almmustir. Olgek toplam 37 soru alt1 alt boyuttan olusmaktadir. Calismada

Olcegin giivenirligi 0,74 olarak hesaplanmistir.

Marka Sadakati Olgegi: Olcek, tiiketicilerin belirli bir markaya bagliliklarini, ucuz olsa
dahi alternatif markalara yonelmedigini ifade eden sorulardan olugsmaktadir. Toplam 3 soru ve

tek boyuttan olusan 6l¢ek Tutal 1n (2023) doktora tez ¢alismasindan alinmistir.
4. BULGULAR
4.1. Gegerlilik ve Giivenirlilige iliskin Bulgular
4.1.1. Reklam Okuryazarhig Olceginin Gecerliligi ve Giivenirliligine iliskin Bulgular

Bu c¢alismada kullanilan reklam okuryazarlik ve marka sadakati olgekleri ilk kez
olusturulmadigi i¢in ve daha dnceden gecerliligi ve giivenirligi kanitlanmis 6lgekler oldugu icin
gegerliliklerin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Asagida Sekil
2, reklam okuryazarlig1 6l¢egi icin yapilan dogrulayict faktdr analizinin (DFA) sonuglarini

gostermektedir.
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Sekil 2: Reklam Okuryazarligi Dogrulayici Faktor Analizi

Reklam okuryazarlik 6lceginin gecerliligi i¢in yapilan DFA sonucunda uyum degerleri
istenilen smirlar dahilinde olmadig: i¢in diizeltme indekslerinden yararlanilmistir. Diizletme
indeksleri ile faktorlerin modele uyum saglamasi i¢in maddeler arasinda kovaryans yapilarak
ve faktor ytikii diislik olanlar 6l¢ekten ¢ikarilarak diizeltme yollarina gidilmistir. Bu diizeltmeler
soncunda Ol¢ek uyum iyiligi degerleri alanyazinda istenilen araliklar da sonuglar ortaya

koymustur (Kline, 2005; Simsek, 2007). Sonuglar Tablo 1'de goriildiigl gibidir.

Tablo 1: Reklam Okuryazarligi DFA Model Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum Deger | Uyum

v2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 1,357 | Miikkemmel Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,041 | Miikemmel Uyum
SRMR 0 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 0,051 | Kabul Edilebilir Uyum
GFI 95 <GFI<1,00 90 < GFI1 <,95 0,907 | Kabul Edilebilir Uyum
CFI 97 <CFI<1,00 90 < CFI1<,97 0,964 | Kabul Edilebilir Uyum

DFA ile ilk olarak kritik oranlar (K.O) incelenmistir. K.O modelde istatiksel olarak anlaml
olan ya da olmayan faktorleri tespit etmek amaciyla yapilmaktadir ve K.O degerinin £1,96
araliginda ve p degerinin 0,05, den kiigiik olmas1 gerekmektedir (Hox ve Bechger, 1998).
Asagida Tablo 2."de goriildiigii gibi tiim K.O degerleri bu sart1 saglamakta ve bu da reklam

okuryazarlik 6lgeginin %95 giivenirlik seviyesinde anlamliligini gostermektedir.
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Tablo 2: Reklam Okuryazarligit DFA Analiz Sonuglari

v Faktor =
Faktorler Yiikleri S.H. X K.O.
35 0,805 3,52
32 0,662 0,086 3,41 10,287
Farkindahk 31 0,722 0,082 3,55 11,363
29 0,702 0,075 3,54 10,949
iz 28 0,679 0,079 3,62 10,615
= 26 0,654 0,082 3,53 10,117
=z 5 0,711 3,53
ﬁ Fayda Saglama 9 0,721 0,100 3,32 10,665
§ 7 0,702 0,096 3,69 10,775
x 11 0,740 0,092 3,70 11,051
v 8 0,549 2,41
= Takip Etme 21 0,687 0,117 3,02 10,068
§ 15 0,672 0,120 313 9,850
> 24 0,753 0,118 3,10 11,336
Z _ 16 0,638 3,29
flgi Duyma 19 0,760 0,102 3,44 11,223
20 0,616 0,115 2,99 8,733
4 0,634 3,42
Bilgi Edinme 2 0,645 0,121 2,96 9,091
1 0,541 0,114 325 7,436

Malthouse (2001) “faktor yiiklerinin biiylikligli en azindan 0,30 olmalidir” demektedir.
Yukarida Tablo 2'de gorildiigii gibi reklam okuryazarligi olusturan tiim faktorlerin yiikleri
Malthouse'un belirttigi esik degerin oldukga iizerindedir.

Giivenirliklerinin 6l¢iilmesinde asagida Tablo 3 de goriildiigli gibi hem “Cronbach’s Alpha”

hem de “Yapisal Giivenirlik” analizleri ayr1 ayr1 uygulanmustir.

Tablo 3. Reklam Okuryazarhigi Olgegi Boyutlarinin Giivenirlik Analizi

Faktorler Madde Sayisi | Cronbach's Alpha | Yapisal Giivenirlik
Farkindalik 6 0,862 0,856
Reklamdan Fayda Saglama 4 0,787 0,810
Reklami Takip Etme 4 0,763 0,762
Reklama ilgi Duyma 3 0,724 0,713
Reklamdan Bilgi Edinme 3 0,625 0,637
Reklam Okuryazarligi (Genel) 20 0,915 0,945

Giivenirlik degerleri yukarida Tablo 3. de goriildiigii gibi reklam okuryazarligi genel boyutu
icin esik deger olan 0,7 nin (George ve Mallery, 2003) oldukg¢a iizerindedir. Bu sonuglara
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dayanarak bu calismada kullanilan reklam okuryazarlig1 6l¢eginin giivenilir bir 6lgek oldugu

seklinde ifade edilebilir.
4.1.2. Marka Sadakati Olceginin Gegerliligi ve Giivenirliligine iliskin Bulgular

Marka sadakati tek boyut ve toplam 3 faktérden olugsmaktadir. Sekil 3'te MS'ne ait DFA

sonuglarini gostermektedir.

A48
MARKAS1

MARKAS2

Marka
Sadakati

MARKAS3

Sekil 3. Marka Sadakati DFA
Marka Sadakati 6l¢egi icin yapilan DFA sonucunda modeldeki tiim KO'1n 1,96 dan biiyiik

oldugu tespit edilmistir. KO'in degerleri p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamliligin
gostermektedir (K.O. > £1.96, p < 0.05). Marka sadakati 6l¢ceginde anlamli olmayan bir faktor
bulunmadig1 ve uyum iyiligi degerleri istenilen DFA uyum degerlerine Tablo 4'te goriildiigii

gibi 1yi uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 4: Marka Sadakati DFA Model Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Mitkemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum | Deger | Uyum

¥2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 0,018 | Miikkemmel Uyum
RMSEA | 0<RMSEA <,05 |,05<RMSEA <,08 0,000 | Miikkemmel Uyum
SRMR 0 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 0,0021 | Miikkemmel Uyum
GFI 95 <GFI<1,00 90 < GFI <,95 1,000 | Miikemmel Uyum
CFI 97 < CFI<1,00 90 < CFI <.,97 1,000 | Miikemmel Uyum

Marka sadakatine ait uyum degerleri sonuglar1 belirlenen referans araliginda sonuclar ortaya
koymas1 6l¢egin kullanilabilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir. Tablo 5'te goriildiigii gibi
faktor yiikleri 0,30 un iizerinde oldugu icin Olgegi olusturan her iic faktorde modele dahil

edilmisgtir.

Tablo 5. Marka Sadakati DFA Faktor Yukleri

Faktorler Faktor Yiikleri S.H. X K.O.
MARKASI1 0,694 0,049 3,59 7,327
MARKAS2 0,700 0,048 3,63 7,202
MARKAS3 0,649 0,067 3,58 7,229
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Asagida Tablo 6'da marka sadakatine ait yapilmis giivenirlik analiz sonuglarin

gostermektedir.

Tablo 6. Marka Sadakati Giivenirlik Sonuglari

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Giivenlik (Y.G)
Marka Sadakati 0,719 0,722

Tablo 6'da goriildigi gibi marka sadakati 6l¢ceginin hem Cronbach’s Alpha hem de yapisal
giivenirlik degerleri 0,70 in {izerindedir. Bu sonuglar bu ¢alismada kullanilan marka sadakati

Olceginin giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
4.2. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular
Tablo 7 de katilimcilarin demografik durumlarina ait frekans ve yilizdelerini gostermektedir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Demografik Dagilimlarina iliskin Bulgular (217)

DEGISKEN GRUPLAR FREKANS YUZDE
Cinsiyet? 1- Kadin 131 60,4
2- Erkek 86 39,6
1- Okuryazar 132 60,8
2- {lkokul 9 4,1
Egitim Durumunuz? 3- Ortaokul 5 2,3
4- Lise 50 23,0
5- Universite 21 9,7
1- 0-17.000 TL 101 46,5
2-17.001-25.000 TL 47 21,7
Aylik Geliriniz? 3-25.001-33.000 TL 15 6,9
4-33.001-41.000 TL 28 12,9
5-41.001 TL ve iizeri 26 12
1- 18-25 aras1 89 422
Yasiniz? 2- 26-30 Yas Arasi 52 24.6
3- 31 Yas ve iizeri 70 33,2

4.3. Reklam Okuryazarhk ve Marka Sadakati Diizeyleri

Asagida Tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarligin genel ve alt boyut

diizeylerini gostermektedir.
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Tablo 8. Reklam Okuryazarlik Diizeyine Iliskin Ortalama Bulgular

F %
1 Farkindalik (FARK) 3,53 70,6
2 Reklamdan Fayda Saglama (RFS) 3,56 71,2
3 Reklami Takip Etme (RTE) 2,91 58,2
4 | Reklama ilgi Duyma (RID) 3,24 64,8
5 Reklamdan Bilgi Edinme (RBE) 3,21 64,2
6 Reklam Okuryazarligi (RO) 3,29 65,8
7 Marka Sadakati (MS) 3,63 72,6

Tabloda goriildiigii gibi tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin ortalamanin iizerinde
(%65,68) oldugu goriilmektedir. Alt boyutlar1 acisindan en yiiksek diizey %71, 02 ile
reklamdan fayda saglama boyutu iken en diisiik diizey yoniinden %58.2 ile reklamlar takip
etme oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin marka sadakati diizeylerini de 9%72,6 ile

yliksek bir diizeyde oldugu goriilmektedir.
4.4. t-Testi ve ANOVA Analiz Bulgular:

Farklilik analizlerinden parametrik olan ya da olmayanlardan hangisinin yapilmasi
gerektigini karar verebilmek amaciyla normallik analizlerinden yararlanilmistir. Verilerin
normal dagilim sergilemesi durumunda parametrik; normal dagilim sergilememesi durumunda
parametrik olmayan testler yapilmaktadir. Biiylikoztiirk'e gore (2019) carpiklik ve basiklik
degerlerinin + 3 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Tablo
9'da goriildiigli gibi ¢alismaya konu olan tiim degiskenler Biiylikoztiirk in belirttigi sinirlar
icinde oldugundan ikili gruplar igin t-testi, ikiden fazla gruplar icin ANOVA parametrik

testlerinden yararlanilmistir.

Tablo 9. Normallik Analiz Sonuglar1

Faktorler Madde Sayis1 | Carpikhik | Basikhik
Farkindalik (FARK) 6 -0,821 0,843
Reklamdan Fayda Saglama (RFS) 4 -0,958 0,698
Reklam Takip Etme (RTE) 4 -0,151 -0,639
Reklama flgi Duyma (RID) 3 -0,429 -0,221
Reklamdan Bilgi Edinme (RBE) 3 -0,407 -0,064
Reklam Okuryazarhgi (RO) 20 -0,784 1,430
Marka Sadakati (MS) 3 -0,793 1,258

Asagida ¢alismaya konu olan gozlemnemez degiskenler ile demografik degiskenler arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in yapilan t-Testi ve ANOVA analizleri

sonucunda anlamli farklilik ¢ikan sonuglar gosterilmistir.
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e Cinsiyet ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “Reklamdan Fayda Saglama”
degiskeni arasinda (t=3,081, p=0,002) istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Kadm tiiketicilerin reklamdan fayda saglama ortalamalar1 3,71 iken erkek tiiketicilerin
ortalamalar1 3,33" tiir. Bu sonuca dayanarak kadin tiiketicilerin reklamlardan fayda saglama
diisiincelerinin erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugunu ifade edebiliriz.

e Cinsiyet ile reklam okuryazarlig1 alt boyutu olan “Bilgi Edinme” degiskeni arasinda
(t=3,155, p=0,002) istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Kadin tiiketicilerin
reklamdan bilgi edinme ortalamalar1 3,36 iken erkek tiiketicilerin ortalamalar1 2,98 dir.
Ulagilan bu sonuca dayanarak kadin tiiketicilerin reklamlardan bilgi edinme diisiince ve
isteklerinin erkek tiiketicilere daha fazla oldugunu ifade edebiliriz.

¢ Cinsiyet ile reklam okuryazarlig1 genel boyutu arasinda (t=2,067, p=0,040) anlaml1 bir
farklilik bulunmaktadir. Kadin tiiketicilerin reklam okuryazarlik ortalamalar1 3,37 iken
erkek tiiketicilerin 3,16°dir. Gortldiigli gibi kadin tiiketicilerin reklam okuryazarlik
diizeyleri erkeklere gore daha fazladir.

eEgitim ile reklam okuryazarlig1 genel boyutu arasinda (F=2,651, p=0,034) arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

eEgitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “farkindalik” arasinda (F= 4,178,
p=0,045) anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

¢ Egitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “reklami takip etme” arasinda (F=4,178,
p=0,003) anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

¢ Egitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “reklamdan bilgi edinme” arasinda (F=
2,604, p=0,037) anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

Bu farkliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilme i¢in yapilan “Post Hoc-

Tukey” HSD test sonuglar1 asagida tabloda verilmistir.

Tablo 10. Post Hoc Tukey HSD Testi Bulgular

Grup |Ortalama Farki p

Reklam Okuryazarligi (Genel) 1-4 -0,68063* 0,010
Farkindalik 4-5 -,59381* 0,010

el . 1-3 -1,03636* 0,017
Egitim | Reklami Takip Etme 75 0.84921% 0,025
o 1-4 -0,31182* 0,036

Reklamdan Bilgi Edinme A 20.86148* 0,008

Post Hoc Tukey HSD analiz sonuglarina gore;
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e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklam okuryazarlig1” genel boyutu arasindaki
anlaml farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 1 ile 4. guruplar arasinda oldugu goriilmektedir.
Gorildugi gibi tiiketicileri egitim diizeyleri arttikca reklam okuryazarlik diizeyleri de
artmaktadir.

o Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “farkindalik” reklam okuryazarligi alt boyutu
arasindaki anlamli farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 4. grup ile 5. gurup arasindadir.
Universite okuyan tiiketicilerin reklamlardan farkindalik okuryazarlik diizeyleri lise okuyan
tilkketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklamlar1 takip etme” reklam okuryazarlig: alt
boyutu arasindaki anlamli farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 1-3 ile 2-5 gruplan
arasindadir. Goriildiigii gibi egitim seviyesi arttik¢a reklami takip etmede artmaktadir.

e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklamdan bilgi edinme” okuryazarlig1 alt boyutu
arasindaki anlaml farklilik Tabloda da gorildigi gibi 1-4 ile 2-4 guruplar arasindadir.

Egitim diizeyi arttikca reklamdan bilgi edinme okuryazarlik diizeyinin de arttig

goriilmektedir.

4.5. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Asagida reklam okuryazarlik ve alt boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki korelasyon analiz

sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 11. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7
1 | RO r |1
2 | FARK r | ,776%* 1
3 | RFS r | ,805%* ,565%* 1
4 | RTE r | ,820%* S547H* ,536%* 1
5 | RID r | ,799%* ,528%* ,505%* ,058%* 1
6 | RBE r | ,768%* LA66%* ,016%* ,530%* A61%* 1
7 | MS r | ,550%* ,S576%* ,383%* ASTH* ,L449%* ,321%*
** P<0.01 level (2-tailed).---*. P< 0.05 level (2-tailed)

Korelasyon analizi sonuglarina gore;

Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarlig1 (RO) arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta

kuvvetli bir iligki vardir (r=0,550, p<0,01). Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklam

okuryazarliklar arttikca markaya olan sadakatleri de artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklam farkindalik (FARK) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iligki vardir (r=0,576, p<0,01). Baska bir
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ifade ile tiiketicilerin reklam farkindalik diizeyleri arttikga markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklamdan fayda saglama (RFS) alt
boyut arasinda pozitif yonlii, anlamli ve zayif kuvvetli bir iliski vardir (r=0,383, p<0,01).
Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklamdan fayda saglama diizeyleri arttikca markaya olan
sadakatleri de artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklami takip etme (RTE) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iligki vardir (r=0,457, p<0,01). Baska bir
ifade ile tiiketicilerin reklami takip etme diizeyleri arttikga markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklama ilgi duyma (RID) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iliski vardir (r=0,449, p<0,01). Baska bir
ifade ile tliketicilerin reklama ilgi duyma diizeyleri arttikca markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklamdan bilgi edinme (RBE) alt
boyut arasinda pozitif yonlii, anlamli ve zayif kuvvetli bir iliski vardir (r=0,321, p<0,01).
Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklamdan bilgi edinme diizeyleri arttikgca markaya olan

sadakatleri de artmaktadir.
4.6. Yapisal Esitlik Modeli Ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapisal model lizerinden arastirmanin modeline bagli kalinarak olusturulan hipotezleri test
edilmistir. Oncelikle H1 (Reklam Okuryazarligi — Marka sadakati) hipotezi test edilmis ve
reklam okuryazarligin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,57; p<0,01)
sonucuna ulagilmistir (Sekil 4). Reklam okuryazarligi, marka sadakatindeki degisimin %32 sini

aciklamaktadir. Bu sonuglara dayanarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

32

Reklam Okuryazariji———® Marka_Sadakati

Sekil 4. H; Hipotezi Yol Analizi

Hia (Farkindalik Reklam Okuryazarli§n — Marka Sadakati) hipotezini test etmek icin ayri

bir yapisal model olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda reklam okuryazarligin alt boyutu

2024, 3 (2)



Ocal

olan farkindalik boyutu marka sadakati iizerinde anlamh etkisi (B= 0.57, p<.01) oldugu (Sekil
5) ve marka sadakatindeki degisimin %32'sini agikladig: tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulgulara dayanarak Hi. hipotezi kabul edilmistir.

32

FAR1 ORT = Marka_Sadakati

Sekil 5. Hia Hipotezi Yol Analizi

Hib (Fayda Saglama Okuryazarligi — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan
yapisal modelde, Fayda sagalama alt boyutu marka sadakati lizerinde anlaml1 etkisi (= 0.43,
p<.01) oldugu (Sekil 6) ve marka sadakatindeki degisimin %18 ni acikladig tespit edilmistir.
Elde edilen bu bulgulara dayanarak Hip hipotezi kabul edilmistir.

9

18

FAY3 ORT P Marka Sadakati

Sekil 6. Hy, Hipotezi Yol Analizi

Hic (Takip Etme Okuryazarli§i — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan
yapisal modelde, takip etme alt boyutu marka sadakati {izerinde anlamli etkisi (= 0.39, p<.01)
oldugu (Sekil 7) ve marka sadakatindeki degisimin %15 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde
edilen bu bulgulara dayanarak Hic hipotezi kabul edilmistir.

¢

15

TAK2 ORT ——®  Marka Sadakati

Sekil 7. Hic Hipotezi Yol Analizi

Hiq (Ilgi Duyma — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan yapisal modelde,
ilgi duyma alt boyutu marka sadakati {izerinde anlaml etkisi (B= 0.42, p<.01) oldugu (Sekil 8)
ve marka sadakatindeki degisimin %18 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgulara
dayanarak Hiq4 hipotezi kabul edilmistir.
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0

18

ILG5 ORT P Marka Sadakati

Sekil 8. Hia Hipotezi Yol Analizi

Hi. (Bilgi Edinme — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan yapisal
modelde, bilgi edinme alt boyutu marka sadakati lizerinde anlamh etkisi (B= 0.39, p<.01)
oldugu (Sekil 9) ve marka sadakatindeki degisimin %15 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde

edilen bu bulgulara dayanarak Hi. hipotezi kabul edilmistir.

9

15

BiL4 ORT p Marka_Sadakafi

Sekil 9. Hie Hipotezi Yol Analizi

5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada Igdir ilindeki tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin marka sadakatleri
izerine etkisini olup olmadigi aragtirilmistir. Yapilan korelasyon ve yol analizleri sonucunda;
tilkketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri
arttikca ilgi duyduklari markalar hakkinda daha dogru ve faydali bilgiler edinebildikleri i¢in
markaya olan sadakatleri de artmaktadir. Reklam okuryazarligi aynm1 zamanda tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirme yetenegini de gelistirir. Farkli markalar ve {iriinler arasinda bilingli
bir karsilastirma yapabilen tiiketiciler, ihtiyaclarina en uygun ve en giivenilir markay1
secebilirler. Bu da marka sadakatinin daha anlamli ve derinlemesine olmasini saglayabilir.
Bunun i¢in firmalar, reklamlarinda diiriist ve seffaf olmalarini, tiiketicilere gergekci ve dogru
mesajlar vermelerini Onerebiliriz. Boyle bir davranis tiiketicilerin hem reklam veren firmaya
hem de markaya olan sadakatini arttirabilir. Tiketicilere de reklamlarda verilen bilgilere
elestirel bir gozle bakmalarin1 ve gercekligini sorgulayabilmeleri i¢in reklam okuryazarlik

diizeylerini arttirmalarini 6nerebiliriz.
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Calismada reklam okuryazarlik alt boyutlar1 olan farkindalik, reklamdan fayda saglama,
reklamu takip etme, reklama ilgi duyma ve reklamdan bilgi edinme ile marka sadakati arasinda
istatiksel olarak anlamu iliskiler oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu alt boyutlar arasinda en
yliksek reklam okuryazarlik diizeyi %71,2 ile reklamdan fayda saglamak oldugu goriilmiistiir.
Baska bir ifade ile Igdir ili tiiketicileri reklamlar1 takip ederken en ¢ok nasil fayda saglarim diye
hareket etmektedirler. Yapilan farklilik analizler soncunda reklam okuryazarlik genel boyutu
ve reklamdan fayda saglama ve reklamdan bilgi edinme alt boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu anlamli farklilik kadin tiiketicilerden
kaynaklandig1r goriilmiistiir. Bu durumu kadinlarin, toplumsal rolleri geregi aile biit¢esini
yonetme ve ev i¢i aligveris kararlarini alma konusunda daha fazla sorumluluk iistlenmelerine
baglayabiliriz. Ayrica egitim durumu ile reklam okuryazarligi ve farkindalik, reklami takip
etme, reklamdan bilgi edinme arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Yapilan
farklilik analizleri sonucunda tiiketicilerin egitim seviyesi yiikseldikce okuryazarlik
seviyelerini de arttigin1 gostermektedir. Bu sonuca dayanarak reklamlara maruz kalan
tiiketicilerin daha bilingli aligveris yapmalar1 ya da kara verebilmeleri i¢in medya ve reklam

okuryazarlik alaninda egitimler verilmesini dnerebiliriz.

Reklam okuryazarligimin marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmak, tiiketici
davraniglarin1 ve pazarlama stratejilerini anlamak agisindan biiylik 6nem tasidigini ifade
edebiliriz. Bu tiir arastirmalar, firmalarin daha etik ve etkili reklam stratejileri gelistirmelerine,
tiikketicilerin daha bilingli kararlar almalarina ve genel olarak daha stirdiiriilebilir bir tiiketim

kiltiirii olusturulmasina katkida bulunabilir.
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SOSYAL MEDYA REKLAM ALGISININ ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKIiSI

Didem Tetik KUCUKELCI '& Gizem VAROL 2& Buket CALKAN 3& Buse BULUT ‘&
Meryem Ceren TERZI®

oz

Gelisen teknoloji sayesinde internetin yaygin kullanimi1 ve sosyal medya platformlar
tiikketici davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinda yayinlanan iirtin
ve hizmet reklamlar, tiiketiciyle dogrudan iletisime gegmek icin etkili bir arag haline gelmistir.
Tiiketiciler, artik geleneksel aligveris yontemlerini geride birakarak, sosyal medya
platformlarinda gordiikleri reklamlara daha fazla ilgi gostermekte ve aligveriglerini online
platformlar {izerinden gergeklestirmektedir. Bu calismanin amaci, sosyal medya reklam
algisinin online aligveris tizerindeki etkilerini derinlemesine aragtirmaktir. Bunun yaninda,
medya platformlar1 {izerinde paylasilan reklamlarin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve
bu algilarin sonucunda yapilan online aligverisin etkisi ele alinmigtir. Arastirma, online anket
aracih@ ile Istanbul ilindeki 260 tiiketicinin katilimi saglanarak gerceklestirilmistir.
Arastirmada, sosyal medya reklam algisinin online aligverise etkisinin; cinsiyet, yas, ¢alisma
durumu, ekonomik durum ve egitim durumu gibi demografik degiskenlerin yan sira, ¢evrimigi
aligveris bagimlilig1 6lgegi ve sosyal medya reklamlarina yonelik algi ve tutum oSlgeklerini
iceren bir anket formu kullanilarak birincil veriler toplanmistir. Elde edilen veriler, Jamovi
programi ile detayli olarak analiz edilmistir. Bu sayede, sosyal medya reklamlarinin tiiketici

davraniglari lizerindeki kapsamli etkileri ortaya konulmustur.
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SOSYAL MEDYA REKLAM ALGISININ ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKIiSI

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING PERCEPTION ON
ONLINE SHOPPING

ABSTRACT

Thanks to advancing technology, the widespread use of the internet and social media
platforms directly affects consumer behavior. Advertisements for products and services on
social media platforms have become an effective tool for direct communication with
consumers. Consumers are now moving away from traditional shopping methods and showing
more interest in advertisements they see on social media. They are making their purchases
through online platforms. The main aim of this study is to deeply investigate the effects of social
media advertising perception on online shopping. Additionally, it examines how advertisements
shared on media platforms are perceived by consumers and how this perception affects online
shopping. The research was conducted by engaging 260 consumers in Istanbul through an
online survey. Primary data were collected using a questionnaire that included demographic
questions such as gender, age, employment status, economic status, and education level, as well
as scales measuring online shopping addiction and perceptions and attitudes toward social
media advertisements. The collected data were analyzed in detail using the Jamovi program.
This analysis provided comprehensive insights into the extensive effects of social media

advertisements on consumer behavior.

Keywords: Social Media, Social Media Advertising, Online Shopping, Social Media
Advertising Perception
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1.Giris

19. yilizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin baslarindaki biiyiik iletisim ve bilgisayar teknolojisi
gelismeleri, internet ad1 verilen bilgi ve iletisim teknolojisinin dogmasina yol agmistir (Close,
2012). 1970'lerde yavas bir baslangi¢ yapan ve 1990'larin ardindan hizla biiyiiyen internet
kullanimi, 6zellikle web siteleri ve portallarin yayginlagsmasiyla birlikte kullanic1 sayisinda
onemli bir artisa tanik olmustur. 2000'li yillarda ise Web2.0 teknolojisinin devreye girmesiyle
sosyal medyanin daha aktif kullanilmasi, internetin daha genis kitlelere ulagsmasini saglamistir

(Dilmen, 2012).

Web2.0 teknolojisi ile iletisimin ¢ift yonlii hale gelmesi, sosyal medya araclarinin
kullannmin1 ve Onemini artirmistir. Diinya niifusunun tgte ikisi, sosyal medya araglarini
kullanarak zaman ve mekandan tasarruf etmektedir. Sosyal medya platformlarinin kullanima ile
internette harcanan zamanin artmasi, internetin 6nemini daha da pekistirmektedir. En popiiler

sosyal medya araglari arasinda Facebook, YouTube ve Instagram bulunmaktadir (Erdem, 2012).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte, genis kitlelere ulasmak daha kolay hale gelmistir. Bu
iletisimde en etkili araglardan biri ise sosyal medyadir. Sosyal medya, siirekli giincellenebilme,
coklu kullanici erisimi ve sanal paylasim imkan gibi 6zellikleriyle en ideal platformlardan biri
olarak kabul edilmektedir (Vural ve Bat, 2010). insanlarin sosyal medyada diisiincelerini
paylasabilmesi, yeni fikirler sunabilmesi, diger kullanicilarla tartigabilmesi ve fotograf'ile video

paylasabilmesi, sosyal medyanin giiciinli daha da artirmaktadir (Akkaya, 2013).

Isletmeler sosyal medya reklamlari, tiiketiciler ile anlik etkilesim halinde olabilmesi,
stirekli giincel bir {irlin portfoyiine sahip olabilmesi, reklaminda giiven insa edebildikten sonra
miisteri ile arasinda bir koprii kurabilmesi, rakip firmalarin hareketlerini gézlemleyebiliyor
olmasindan dolay1 tercih etmeye Oncelik vermektedirler (Talih Akkaya, 2013). Firmalar bu
reklamlarda birbirinden farkli medya araglarini kullanarak igerik olusturmaktadirlar. Bu sayede
de tiiketiciler lizerinde aligverise dair kararlarinda olumlu bir etki yaratmay1 hedeflemekteler.
Arastirmalara bakildiginda ise sosyal medya kullanicilarinin bir kism1 bu reklam igerikleri

sayesinde satin alma kararlar1 lizerinde etki oldugu gézlemlenmektedir (Yaprak, 2020).

Gilinlimiizde ¢gogu insanin en az bir sosyal medya tiyeligi bulunmaktadir. Ayrica bireylerin
sosyal medyada harcadiklari zaman ise olduk¢a dnemlidir (Kogarslan ve Kiling, 2019). Calisma
kosullarinin ve saatlerinin artmasiyla birlikte bireylerin aligveris yapma siirecleri de
kisitlanmistir. Bu nedenle; tiiketiciler alisveris i¢in planladiklar1 zamanlarini kisaltarak online

aligveris sitelerini tercih etmeye baslamislardir. Tiiketicilerin beklentileri, online aligveris
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siirecini de etkilemektedir. Online aligveris siirecleri, tiiketicilerin beklentilerine gore
sekillenmektedir ve kisa bir siirede diinya genelinde ve Tiirkiye’de yayilmistir (Pulat, 2015).
Sosyal medya, tiiketicilerin istedikleri iiriinlere ve hizmetlere ulasabilmesini sagladig gibi ayni
zamanda firmalarin da tiiketicileri etkileyebilecek bir koprii kurabilmesine olanak
saglamaktadir. Bu noktada “sosyal medya reklam algisinin online aligveris iizerine etkisi” bir

aragtirma konusu haline gelmistir.

Eskiye nazaran tliketiciler artik geleneksel reklamlar yerine sosyal medya reklamlariyla
i¢ i¢e olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlar tiiketicilerin dikkatini
cekmekte ve tiiketime ikna etmekte oldukea gliclii bir arag¢ haline gelmistir. Cogu firma sahibi
reklamlariyla tiiketicilerin tizerinde etki kurmay1 basarmistir. Bu baglamda, ¢aligma tizerinde
tiikketicilerin sosyal medya platformlari iizerinden kars1 karsiya geldikleri reklamlarin tiiketim
kararlar1 {izerinde etkisi olup olmadigindan ve bu etki diizeyinin ne derece oldugunu anket

aracili81 ile incelenerek bahsedilmistir.
2. GENEL BILGILER VE LITERATUR TARAMASI

2.1. Sosyal Medyaya Genel Bir Bakis

Sosyal medya, 1990'larda Usenet ve Open Dairy gibi erken platformlarla baslamis ve
2000'lerde Facebook, Twitter ve Instagram gibi aglarla modern iletisimin temel unsuru
olmustur. Bu platformlar, hem kisisel hem de profesyonel etkilesimlerde biiyiik degisimlere yol
acmuistir. Sosyal medya, teknolojinin hizla gelismesi ve internetin yayginlagsmasi ile hayatimiza
girmistir. Sosyal medya, kullanicilarin diigiincelerini, tecriibelerini ve igeriklerini (fotograf,
video, metin) paylasabildigi internet tabanli platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
platformlar, kullanicilar arasinda etkilesim saglamakta ve internetin genis bir alanda
kullanilmasin1 miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya, Web2.0 teknolojisiyle birlikte etkilesimli
ve ¢ok yonlii bir iletisim sekline doniismektedir (Berthon ve digerleri, 2012).

Webl.0'dan Web2.0'a gecis siireci, internet kullanicilarinin igeriklere sadece pasif
okuyucu olarak katildig1 déonemden, aktif icerik olusturucular haline geldikleri donemi ifade
etmektedir. Web2.0, kullanicilarin igerik olusturmasini, diizenlemesini ve paylagsmasini
mimkiin kilarak sosyal medyanin temelini olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2016).
Web3.0 ise bu etkilesimlerin daha akilli ve kisisel hale gelmesini saglayan teknolojik bir evrim

olarak tanimlanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).
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Sosyal medya, kullanicilarina genis bir bilgiye erisim imkani, zaman ve mekan bagimsiz
iletisim, etkilesim ve paylasim kolayligi saglamaktadir. Isletmeler icin ise miisteri geri
bildirimlerini hizli bir sekilde alabilme, iirlinlerini tanitma ve marka bilinirligini artirma
avantajlar1 sunmaktadir. Ancak, sosyal medya ayni zamanda asilsiz haberlerin yayilmasi,
mahremiyet sorunlari ve siber zorbalik gibi dezavantajlari da beraberinde getirmektedir

(Akyliz, 2013).
Sosyal medya araglarina 6rnekler asagidaki gibidir:

Bloglar: Kullanicilarin diislincelerini ve bilgilerini paylastiklart web tabanli glinliigtimsii
platformlar olarak bilinmektedir. Bloglar, kisisel ve kurumsal amaglarla kullanilabilmektedir

(Yavuz ve Haseki, 2012).

Microbloglar: Twitter gibi kisa ve anlik mesajlarin paylasildigi platformlar olarak
tanimlanmaktadir. Kullanicilar, haberleri ve igerikleri hizl1 bir sekilde paylasabilmektedir (Ok,

2013).

Wikiler: Kullanicilarin  igerik  olusturabildigi, diizenleyebildigi ve birbirine
baglayabildigi web siteleri olarak bilinmektedir. Wikipedia, en bilinen 6rneklerden biridir

(Caliskan ve Mencik, 2015).

Sosyal medya platformlari, insanlarin birbirleriyle kolayca baglant1 kurabildigi, trendlerin
olusturuldugu ve videolar ile resimlerin paylasildigi mecralardir. Rathee, Rajain ve Tejaswini'ye
(2021) gore, bu platformlar merkezi insan olan ve diinyanin birgok yerinde kullanilabilen
iletisim araglaridir. Bu platformlar sayesinde farkli demografik 6zelliklere sahip insanlarla
iletisim kurulabilir ve bu iletisim genellikle ticretsizdir. Fraccastoro, Gbarielsson ve Chetty'ye
(2021) gore, yiiz yiize iletisim yerine bu mecralarin tercih edilme sebebi, sunduklar1 kolayliktir.
Cepni Sener (2023) de daha fazla insanin bu platformlari kullanmaya bagladigini belirtmektedir.
Bilinen ilk sosyal medya platformu olan SixDegrees.com, 1997 yilinda kurulmus ve
kullanicilarin profiller olusturmalarina, arkadaslarin1 eklemelerine olanak tanimistir (Kogak,
2012). Bir sene sonra arkadas listelerinde dolasima izin verilmis ve 1997-2011 yillar1 arasinda
cesitli etnik kokenlere sahip gruplarin kisisel profillerini paylastiklar siteler ortaya ¢ikmistir
(Alikilig, 2008).

Giliniimlizde, Facebook, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformlari,
kullanicilara baskalariyla etkilesim kurma ve ortak ilgi alanlarina dayali sanal topluluklar ve

gruplara katilma olanagi sunmaktadir (Nolcheska, 2017). We Are Social ve Hootsuite
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tarafindan hazirlanan Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore, diinya genelinde en
cok kullanilan sosyal medya platformu 2,910 milyon kullaniciyla Facebook olup, onu 2,562
milyon kullaniciyla YouTube ve 1,478 milyon kullaniciyla Instagram izlemektedir (We Are

Social, 2022). En sik kullanilan sosyal medya platformlar1 su sekildedir:

Instagram: Fotograf ve video paylagimi iizerine kurulu bir sosyal medya platformudur.

Kullanicilar, igeriklerini takipgileriyle paylasarak etkilesimde bulunmaktadir (Yilmaz, 2020).

Facebook: Kullanicilarin profiller olusturarak arkadaslariyla etkilesime gegtigi, gruplar

ve sayfalar araciligiyla bilgi paylastig1 bir platform olarak bilinmektedir (Kerpen, 2011).

YouTube: Video igeriklerinin izlenmesi ve paylagilmasi iizerine kurulmus bir
platformdur. Kullanicilar, kanallar olusturarak videolarni genis kitlelere ulastirabilmektedir

(Nazli, 2021).

2.2. Sosyal Medyada Reklam ve Tiiketici Davranislari

Sosyal medya, tiiketiciler ile firmalar arasinda etkilesimi artiran ve genis kitlelere
ulagsmay1 kolaylastiran bir platform olarak one ¢ikmaktadir. Sosyal medya reklamlari,
firmalarin iirlinlerini tanitarak ve hedef kitleye ulasarak pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
yuriitmelerine olanak saglamaktadir. Bu baglamda, sosyal medyada reklamin isleyisi ve tiiketici

davranislart lizerindeki etkileri incelenmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari, reklamlarin bilgi vericilik,
eglence, giivenilirlik ve etik degerler gibi ¢esitli niteliklerine bagli olarak sekillenir.
Bilgilendirici reklamlar, iriinler hakkinda gilincel ve kolay erisilebilir bilgiler sunarak
tiiketicilerin satin alma kararlarim1 olumlu ydnde etkileyebilir. Uriin gesitliliginin siirekli
artmastyla birlikte, kullanicilar izledikleri reklamlardan eglence ve keyif beklemektedir.
Eglenceli reklamlar, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu izlenimler birakarak miisteri sadakatini
artirir. Giivenilir reklamlar, tiiketicilerin hem reklama hem de reklam veren firmaya olan
giivenini pekistirir ve bu da satin alma niyetlerini gii¢lendirir (Unal ve digerleri, 2011). Ancak,
bazi kullanicilar sosyal medya reklamlarini etik dis1 veya yaniltici bulabilir ve bu da reklamlarin

deger yozlagmasi olarak algilanmasina yol agabilir (Wang ve Sun, 2010).

Bilgi vericilik, reklamlarin tiiketicilere giincel ve dogru bilgiler sunma yetenegini ifade
etmektedir. Tiketiciler, reklamlar araciligiyla yeni iiriinler hakkinda bilgi edinmekte, iiriinlerin
kullannm alanlarin1 68renmekte ve satin alma kararlarin1 bu bilgiler dogrultusunda

sekillendirmektedirler (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999). Bilgi verici reklamlar, tiiketicilerin
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memnuniyetini artirarak reklamin kabul edilmesini saglamaktadir. Eglence, tiiketicilerin
reklamlardan keyif almasini ve reklamlar1 daha akilda kalic1 bulmasini saglamaktadir. Eglenceli
reklamlar, tliketicilerin zihinlerinde pozitif algilar olusturarak satin alma istegini artirmaktadir.
Ozellikle artirilmis ve sanal gerceklik gibi teknolojilerle yapilan eglenceli reklamlar,

tiikketicilerin dikkatini cekmekte ve marka sadakatini artirmaktadir (Beser, 2019).

Giivenilirlik, reklamin dogrulugu ve inanilirlig: ile tiiketiciler tarafindan algilanmasini
ifade etmektedir. Giivenilir reklamlar, tiiketicilerin reklam veren firmaya ve iirline olan giivenini
artirarak satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir (Kayapmar O., Kayapinar P. ve
Tan, 2017). Tiiketiciler, glivenilir bulduklar1 reklamlar1 daha fazla dikkate almakta ve bu
reklamlardan etkilenerek satin alma davraniglarini yonlendirmektedirler. Deger yozlagmast ise,
sosyal medya reklamlarinin bazi kullanicilar tarafindan etik dis1 veya yaniltict bulunmasi
durumudur. Bu algi, reklamin tiiketiciler tizerindeki olumsuz etkisini artirmakta ve reklamin
kabul edilme oranini diisiirmektedir. Tiiketiciler, deger yozlagsmasi olarak algiladiklar

reklamlar1 olumsuz degerlendirmekte ve bu reklamlardan kaginmaktadirlar (Akytiz, 2013).

Online aligveris, tiiketicilerin internet iizerinden iirlin ve hizmet satin alma siireglerini
ifade etmektedir. Bu siire¢, zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak tiiketicilere genis
bir {iriin yelpazesi sunmaktadir. Online aligveris, tiiketicilerin hizli ve kapsamli bir aligveris
deneyimi yasamalarini saglamaktadir. Online aligverisin avantajlar1 arasinda zaman ve mekan
bagimsiz aligveris, genis iirlin yelpazesi ve kolay karsilastirma imkani bulunmaktadir.
Dezavantajlari ise Uiriinleri fiziksel olarak gérme ve deneme imkani olmamasi, teslimat ticretleri

ve giivenlik kaygilari olarak siralanmaktadir (Tekinay, 2000).

Tiiketicilerin online aligveris yaparken dikkat ettikleri faktorler arasinda uygunluk, iiriin
cesitliligi, zaman kazanci ve 6deme kolayliklar1 yer almaktadir. Ayrica, demografik 6zellikler,
reklam icerikleri ve sosyal medya etkilesimleri de tiiketici davranislarini etkileyen onemli
unsurlar arasinda bulunmaktadir. Tiiketicilerin stirekli olarak reklam igerigine ve sosyal medya
platformlar1 {izerinden tiiketimi tetikleyebilecek orneklere maruz kalmasi, aligveris istegini
artiran onemli etkenlerdir. Cevresel tetikleyicilerin olmadig1 durumlarda, asir1 satin alma

davraniglar1 azalmaktadir (Topaloglu, 2009).

3. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLIJISI
Bu caligmanin temel amact sosyal medya reklam algisinin online aligveris iizerindeki
etkilerini derinlemesine arastirmaktadir. Bunun yaninda, medya platformlar1 iizerinde

paylasilan reklamlarin tiiketiciler tarafindan ilgisi ve ilgi sonucu yapilan online aligverise
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etkisi ele alinmustir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen sorular asagida sunulmustur:

- Sosyal medya reklam algisinin online aligveris {lizerine etkisi var midir?

- Sosyal medya platformlarinin kullanim sikligi online aligverisi ne Olgiide

etkilemektedir?

Giliniimiizde, dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve sosyal medyanin yaygin
kullannomiyla beraber tiiketiciler geleneksel yontemleri geride birakarak online aligveris
yontemini kullanmaya baslamistir. Gelisen teknoloji ve artan ilgiyle beraber isletmeler
pazarlama stratejilerini 6zellikle reklamlar sayesinde yeniden sekillendirmeye baslamistir.
Bu arastirma cesitli online platformlar1 da igerecek sekilde sosyal medya reklamlarinin
tilkketicilerin satin alma davranislarini, nasil tepki verdiklerini, reklamlarin tiiketicilerin
dikkatini ne siklikla ¢ektigini ve bu reklamlarin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini
anlamak i¢in gergeklestirilmistir. Yapilan bu arastirmanin sonuglarinin literatiire 6nemli bir
katki1 saglayacag1 diistiniilmektedir.

Calisma kapsaminda test edilecek hipotezler asagida sunulmustur.
Hi: Katilimcilarin cinsiyeti ile online aligveris arasinda iliski vardir.
H»: Katilimcilarin sosyal medya sitelerinde vakit gegirme siklig1 ile online aligveris arasinda
iliski vardir.
H3: Katilimcilarin cinsiyetinin sosyal medya reklam algisi ile iliskisi vardir.
Ha: Katilimcilarin vakit gecirme sikligr ile sosyal medya reklamlarina yonelik algi arasinda
iligki vardir.
Hs: Katilimcilarin cinsiyeti ile tutum faktorleri arasinda iligki vardir.
He: Katilimcilarin sosyal medyada vakit gegirme sikligi ile tutum faktorleri arasinda iligki
vardir.
H7: Sosyal medya reklam algisi, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde
etkilemektedir.
Hs: Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici nitelikte olduguna dair algilar, sosyal medya

reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
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Ho: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir olup olmadigina dair algilar, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
Hio: Sosyal medya reklamlarinin toplumsal degerleri bozup bozmadigina dair algilarin, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma Istanbul ilindeki tiiketicilerle sinithidir. Arastirmada incelenen degiskenler,
arastirmada kullanilan Kisisel Bilgi Anketi, Cevrimici Aligveris Bagimlilig1 6l¢egi, Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Algi ve Tutum 6lgegi 6zellikleri ile sinirlidir.

4. VERI VE YONTEM
Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerde sosyal medya reklam algisinin etkilerini incelemektir.
Ayrica, sosyal medya reklam algisinin tiiketicilerin sosyal medya araglarinda vakit gecirme

sikligina gore anlamh farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmastir.

Aragtirmanin evreni, Istanbul'da en az bir sosyal medya platformunda hesabi bulunan
tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilmis ve
260 sosyal medya kullanicisina anket uygulanmistir. Veriler, elektronik ortamda hazirlanmis ve
Google Form araciligiyla katilimeilara ulagtirilmistir. Veri toplama araglar olarak kisisel bilgi
formu, ¢cevrimici aligveris bagimlilig1 61l¢egi, sosyal medya reklam algisi 6lgegi ve sosyal medya

reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi kullanilmistir.

Cevrimi¢i Alisveris Bagimlilign Olgegi (CABO), orijinal dili Ingilizce olan ve Zhao ve
arkadaslar1 tarafindan gelistirilmis bir 6l¢ektir. Bu 6l¢ek, belirginlik (3 madde), tolerans (3
madde), duygudurum degisimi (3 madde), yoksunluk (3 madde), niiks etme (3 madde) ve
catisma (3 madde) olmak iizere 6 faktor ve toplam 18 maddeden olusmaktadir. Olgek, 5'li Likert

formatinda (1=Tamamen Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) yanitlanmaktadir.

Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Alg1 Olgegi; bilgi vericilik (3 madde), eglence ve
giivenilirlik (10 madde), deger yozlasmasi (2 madde), Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Tutum Olgegi ise (3 madde) toplam 18 maddeden olusmaktadar.

Arastirma, Istanbul'da en az bir sosyal medya platformuna iiye olan tiiketicilerle
sinirlidir. Incelenen degiskenler, Kisisel Bilgi Formu, Cevrimigi Alisveris Bagimlilig1 Olgegi
ve Sosyal Medya Reklamlarma Yénelik Algr ve Tutum Olgegi ile 6lgiilen dzelliklerle
smirlandirilmigtir. Veri analizine gegmeden Once, toplanan veriler bilgisayar ortamina

aktarilarak JAMOVI programinda istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Ilk asamada,
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katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimlar frekans analizi ile incelenmistir. Daha
sonra, dlgeklerin dagilimlar1 tamimlayici istatistik yontemleri ile analiz edilmistir. Olgeklerin
giivenilirlik ve normal dagilim analizleri yapilmistir. Cevrimigi aligveris bagimlilig: ile
sosyal medya reklam algis1 ve tutumu arasindaki iligkiler Pearson korelasyon analizi
kullanilarak incelenmistir. Sosyal medya reklam algisinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutuma etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Sosyal medya
reklam algis1 boyutlarinin sosyal medya reklam tutumuna etkisini analiz etmek i¢in ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligr ile sosyal
medya reklam algis1 ve tutumunun demografik Ozelliklere gore farklilik gdsterip
gostermedigi, iki kategorili degiskenler i¢in t-testi ve ikiden fazla kategorili degiskenler i¢in
ANOVA analizi kullanilarak incelenmistir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizlerde elde edilen sonuglar sirasiyla

tanimlanacaktir. Caligmaya ait demografik istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 1

Demografik Istatistikler

Demografik Kategori Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadmn 163 62,7
Erkek 97 37,3

Yas 19 ile 29 arasi 176 68
30 ile 40 aras1 69 26,6

41 ile 51 arasi1 14 5.4

Egitim Durumu Lise Diplomas1 Alt 10 3,8
Lise 40 15,4

Universite 195 75

Lisansisti 15 5.8

Tablo 1'e gore, arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri su sekildedir:
Katilimcilarin cinsiyet dagiliminda, kadinlar 163 kisi ile %62,7'lik bir oran olustururken,
erkekler 97 kisi ile %37,3'liik bir orana sahiptir. Bu dagilim, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilardan daha fazla oldugunu gostermektedir. Yas kategorilerine bakildiginda, 19 ile
29 yas arasindaki katilimcilar 176 kisi ile %68'lik bir oran1 temsil etmektedir. 30 ile 40 yas
arasi katilimeilar 69 kisi ile %26,6 ve 41 ile 51 yas aras1 katilimcilar ise 14 kisi ile %5,4'lik
bir orani olusturmaktadir. Bu dagilim, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun 19-29 yas

araliginda oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagiliminda, lise
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diplomasi alt1 egitim diizeyine sahip olanlar 10 kisi ile %3,8, lise mezunlar1 40 kisi ile %15.4,
iiniversite mezunlar1 195 kisi ile %75 ve lisansiistii egitim alanlar 15 kisi ile %5,8 oraninda
temsil edilmektedir. Bu veriler, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun iiniversite mezunu
oldugunu ve yiiksek egitim seviyesine sahip olduklarini gostermektedir. Genel olarak, Tablo
I’deki demografik veriler, arastirmanin katilimcilarinin ¢ogunlukla kadinlardan, geng
yetigskinlerden ve tiiniversite mezunlarindan olustugunu gdstermektedir. Bu durum,
aragtirmanin sonuglarmin bu demografik gruplar icin daha gegerli olabilecegini
diistindiirmektedir.

Katilimcilarin en sik ziyaret ettigi sosyal medya aracina gore dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo 2

Katilimcilarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Medya Aract Dagilimi

Sosyal Medya Araci Frekans (f) Yiizde (%)
Instagram 216 83,1
Twitter 16 6,2
YouTube 23 8,8
Tiktok 3 1,2
Diger 2 0,8

Tablo 2’ye gore katilimcilarin frekans dagilim analizi incelendiginde en sik ziyaret
edilen sosyal medya arac1 %83,1 (f=216) ile Instagram olmaktadir.

Katilimecilarin  sosyal medya sitelerinde vakit gegirme sikligina gore dagilimi
asagidaki gibidir:
Tablo 3

Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarinda Vakit Gegirme Sikligt

Zaman Frekans (f) Yiizde (%)
2 saatten az 72 27,7
3-4 saat 135 51,9
5-7 saat 44 16,9
7 saat ve iizeri 9 3,5

Tablo 3’te goriildiigl iizere katilimcilarin %27,7’si (f=72) 2 saatten az, %51,9’u
(f=135) 3 — 4 saat, %16.9’u (f=44) 5 — 7 saat, %3.5’1 (f=9) 7 saat ve lizeri oldugu
gozlemlenmistir. Dagilim analizi incelendiginde sosyal medya sitelerinde vakit gecirme
siklig1 en ¢ok 3 — 4 saat %51,9 (f=135) olmustur.

Arastirmada kullanilan Cevrimici Online Alisveris Bagimlilig1 Olgegi, Sosyal Medya
Reklamlarina Yénelik Alg1 Olgegi ve Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi
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giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4°te yer almaktadir.

Tablo 4

Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Olcek Madde Sayis1  Giivenilirlik Katsayisi
(Cronbach's a)

Cevrimici Ahsveris Bagimlihg: Olcegi 18 0,944
(CABO)
CABO Belirginlik — Tolerans Boyutu 6 0,898
CABO Duygudurum Degisimi Boyutu 3 0,900
CABO Yoksunluk Boyutu 3 0,909
CABO Niiks Etme Boyutu 3 0,918
CABO Catisma Boyutu 3 0,863
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi 15 0,912
Olcegi (SMRYAO)
SMRYAO Bilgi Vericilik Boyutu 3 0,867
SMRYAO Eglence ve Giivenilirlik Boyutu 10 0,922
SMRYAO Deger Yozlasmasi Boyutu 2 0,912
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 3 0,913
Tutum Ol¢egi (SMRYTO)

Sosyal literatiirde genel olarak giivenilirlik katsayisin1 ifade eden Cronbach «o
degerinin 0,70’in lizerinde olmasi, 6lgegin yiiksek glivenilir olarak kabul edilebilir oldugunu
ifade etmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018). Tablo 4’te yer alan Cronbach alpha
giivenilirlik katsayilarinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sayede kullanilan
Cevrimigi Alisveris Bagimliligi Olgegi, Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Algr Olgegi ve
Sosyal Medya Reklamlarna Yénelik Tutum Olgeginin yiiksek giivenilir olduklar1 sonucuna
ulasilmstir.

Verilerin normal dagilim analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 5

Normal Dagilim Analizi Sonuglart

Olcek Carpikhk Basiklik
Cevrimici Ahsveris Bagimhihg: (CAB) 0,598 -0,218
CAB Belirginlik — Tolerans 0,172 -0,7749
CAB Duygudurum Degisimi 0,134 -0,8762
CAB Yoksunluk 0,808 -0,8762
CAB Niiks Etme 0,644 -0,4551
CAB Catisma 0,941 0,1646
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Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg: -0,15077 0,590
(SMRYA)

SMRYA Bilgi Vericilik -0,90977 0,887
SMRYA Eglence ve Giivenilirlik -0,11510 0,138
SMRYA Deger Yozlasmasi 0,00137 -0,901
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 0,487 -0,411
Tutum (SMRYT)

Literatiirde ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi1 durumunda
verilerin normal dagilima uygun oldugu ifade edilmektedir. Tablo 5°teki verilere gore,
degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle, verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmaktadir.

Cevrimigi aligveris bagimliligi ile sosyal medya reklam algis1 ve tutumu arasindaki
iligki Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglar1 Ek-1’de sunulmustur. Bu
sonuglar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklam algis1 arasinda
negatif ve anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir (r=-0,045; p<0,01). Bagka bir deyisle,
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile algi arasinda ters yonlii bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir.

Sosyal medya reklam algisinin boyutlar incelendiginde, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum diizeyi ile bilgi vericilik (r= -0.135; p<0,01), eglence ve giivenilirlik (r= -
0.114; p<0,01), deger yozlasmasi (r= -0,375; p<0,01) arasinda negatif ve anlaml iliski
oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya reklam algisinin tiim boyutlar ile
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda anlamli ters yonlii iligkiler belirlenmistir.

Cevrimici Aragtirmanin yedinci hipotezi “H;: Sosyal medya reklam algisi, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.” seklindedir. S6z konusu
hipotezin test edilmesi kapsaminda sosyal medya reklam algisinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumu iizerindeki etkisini incelemek {izere regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6

Sosyal Medya Reklam Algisimin Sosyal Medya Reklamina Yonelik Tutum Etkisinin Regresyon
Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degisken Bagimh B t p F R?
Degisken
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Sosyal Medya Sosyal -0,0137 -0,726 0,468 0,528 0,00204
Reklam Algisi Medya
Reklamlarina
Yonelik
Tutum

Tablo 6'da, sosyal medya reklam algisinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi olmadig1 (p>0,05) gézlemlenmektedir. Bu nedenle H,
hipotez reddedilmistir.

Bunun yaninda, aragtirmanin sekizinci hipotezi “Hg: Sosyal medya reklamlarinin
bilgi verici nitelikte olduguna dair algilar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.” , dokuzuncu hipotezi “Hg: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve
giivenilir olup olmadigina dair algilar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.” ve onuncu hipotezi “H;,: Sosyal medya reklamlarinin toplumsal
degerleri bozup bozmadigma dair algilarin, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.” seklindedir. S6z konusunu hipotezlerin test
edilmesi kapsaminda sosyal medya reklam algisinin boyutlarinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum {izerindeki etkilerini incelemek {izere ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Hg, Hg, Hyo hipotezlerinin testi i¢in analiz sonuglar1 Tablo 7°’da yer
almaktadir.

Tablo 7

Sosyal Medya Reklam Algisi Boyutlarinin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumuna
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bagimh p t p F R? Tolerans VIF
Degisken Degisken

Bilgi -0,1971 -2,303 0,022 19,5 0,186 0,595 1,68
Vericilik
Eglence ve  SoSYalMedya =5 050076 956 0,340 0602 1,66
NS Reklamlarina
Giivenilirlik Yonelik Tutum

Deger 0,6159 7,232 <,001 0,964 1,04
Yozlasmasi

Tablo 7'deki veriler incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde farkli degiskenlerin etkileri detayli bir sekilde analiz edilmistir. Bilgi vericilik
boyutunun, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu anlamli ve olumsuz yonde etkiledigi

gozlemlenmektedir (B=-0,1971; t=-2,303; p= 0,022). Bu sonug, bilgi vericiligin artmasinin

2024, 3 (2)



Kiigiikelci, Varol, Calkan, Bulut & Terzi

sosyal medya reklamlaria yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigini, yani bilgi vericilik
arttikca reklam tutumunun azaldigini gostermektedir. Deger yozlasmasi boyutunun, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir (B=
0,6159; t= 7,232; p<0,001). Bu, deger yozlagmasi algisinin artmasmin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi, yani deger yozlagsmasi algis1 arttikca
reklam tutumunun da arttifi anlamina gelir. Diger taraftan, eglence ve giivenilirlik
boyutlarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir (B= -0,0277; t=-0,956; p= 0,340). Bu da eglence ve giivenilirlik algisindaki
degisimlerin, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu belirgin bir sekilde etkilemedigini
gostermektedir.

Regresyon modelinin genel performansi incelendiginde, modelin F degeri 19,5 ve
R?degeri 0,186 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, modelin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumdaki varyansin %18,6'sin1 acikladigin1 gdstermektedir. Yani, modelde yer alan
degiskenler, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumdaki degisimlerin yaklasik %18,6'sin1
aciklayabilmektedir.

Ayrica, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu bulunup bulunmadigini
degerlendirmek amaciyla tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Tolerans degerlerinin
0,20'nin lizerinde olmasi ve VIF degerlerinin 10'un altinda olmasi, degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 sorunu olmadigimi gostermektedir. Bilgi vericilik boyutu i¢in tolerans degeri 0,595
ve VIF degeri 1,68; eglence ve glivenilirlik boyutu igin tolerans degeri 0,602 ve VIF degeri
1,66; deger yozlasmasi boyutu i¢in ise tolerans degeri 0,964 ve VIF degeri 1,04 olarak
bulunmusgtur. Bu degerlerin belirtilen sinirlar iginde olmasi, regresyon modelinde c¢oklu
baglant1 sorunu olmadigini1 dogrulamaktadir.

Sosyal medya reklam algisinin ¢esitli boyutlarinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum {lizerinde farkli etkileri oldugu goriilmektedir. Bilgi vericilik ve deger
yozlagsmas1 boyutlari, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu anlamli bir sekilde
etkilerken, eglence ve giivenilirlik boyutu bu tutumu anlamli bir sekilde etkilememektedir.
Ayrica, modelin genel performansi ve degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmamasi,
yapilan analizlerin giivenilirligini artirmaktadir. Bu sonuglara gére Hg ve Hg hipotezleri
kabul edilmis, H;, hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligi 6l¢egi, sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 ve tutum 6l¢eginin cinsiyetlerine gore anlamh farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek {izere t-testi gerceklestirilmistir. Hy, H;, Hs hipotezlerinin testi i¢in analiz

sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8

Cinsiyete Gore Olceklere Iliskin t-Testi Sonuclart

Cinsiyet f Ort. ss sd t p
Cevrimici Alisveris Kadin 163 46,55 1,17 258 2,13 0,034
Bagimhihig:

Erkek 97 4233 1,63

Sosyal Medya Reklamlari Kadin 163 46,04 0,720 258 0,359 0,72

Algis1

Erkek 97 4556 1,273

Sosyal Medya Reklamlari Kadin 163 790 0,219 258 -1,925 0,055

Tutumu

Erkek 97 8,68 0,379

Tablo 8’e gore, aragtirmaya katilan bireylerin ¢cevrimigi aligveris bagimliligina iliskin
goriigleri cinsiyetlerine gore t-testi ile degerlendirilmis ve elde edilen 2,13 istatistik degeri,
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (2,13>0,05). Buna gore,
kadin katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimlilig1 diizeyleri (x= 46,50; ss= 16,10), erkek
katilimcilara gore (x=42,30; ss=16,10) anlamli olarak daha yiiksektir. Bu sonuglar, H;
hipotezinin kabul edilmesini saglamistir. Buna ek olarak, katilimcilarin sosyal medya reklam
algilar ile ilgili goriislerinin cinsiyet bazinda farklilik gosterip gostermedigi t-testi ile analiz
edilmis ve anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglara gdre Hshipotezi
reddedilmistir. Benzer sekilde, bireylerin sosyal medya reklamlar1 tutumuna iliskin goriisleri
de cinsiyetlerine gore t-testi ile degerlendirilmis ve anlamli bir farklilik gostermemistir. Bu
nedenle Hs hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligi ve sosyal medya reklamlarina yonelik
alg1 ve tutumlariin vakit gecirme sikligina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. H,, Hy, Hg hipotezlerinin testi i¢in analiz
sonuglar1 agsagidaki gibidir:

Tablo 9
Sosyal Medya Sitelerinde Vakit Gegirme Sikligina Gére ANOVA Analizi (Olcek Bazli)

Degisken Sikhik f Ortalama s F p
Cevrimigi 2 saatten az 72 40,32 1,742 9,55 <0,001
Ahsveris 3 - 4saat 135 43,67 1,247
Bagimhhgr 57 g5 44 5539 2318
(CABO) 7 saat ve lizeri 9 5089 5.087
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CABO 2 saatten az 72 14,53 0,74 7,29 <0,001
Belirginlik — 3 - 4gaat 135 16,62 0,485
Tolerans 5 -7 saat 44 20,39 0,983
Boyutu 7 saat ve iizeri 9 1667 1716
CABO 2 saatten az 72 7,9 0,393 8,38 <0,001
Duygudurum 3 - 4saat 135 8,25 0,28
Degisimi 5 -7 saat 44 10,59 0,485
Boyutu 7 saat ve lizeri 9 1122 1222
CABO 2 saatten az 72 6,1 0,395 5,56 0,003
Yoksunluk 3 - 4saat 135 6,48 0,234
Boyutu 5 -7 saat 44 8,48 0,486
7 saat ve lizeri 9 8 1,5
CABO Niiks 2 saatten az 72 6,14 0,368 3,66 0,022
Etme Boyutu 3 - 453at 135 6,44 0,263
5 -7 saat 44 7,93 0,467
7 saat ve lizeri 9 8,33 1,481
CABO 2 saatten az 72 5,65 0,335 6,24 0,001
Catisma 3 - 4saat 135 5,87 0,247
Boyutu 5 -7 saat 44 8 0,475
7 saat ve lizeri 9 6,67 0,601
Sosyal 2 saatten az 72 43,6 1,345 1,77 0,172
Medya 3 - 4saat 135 46,11 0,832
Reklamlarma =5 _7 g5, 44 47,93 1,62
Yonelik Algr — 0 ctizeri 9 5011 4341
Olgegi
(SMRYAO)
SMRYAO 2 saatten az 72 10,4 0,372 1,32 0,284
Bilgi 3 - 4saat 135 11,18 0,214
Vericilik 5 -7 saat 44 11,34 0,342
Boyutu 7saatveiizen 9 10,89 1,399
SMRYAO 2 saatten az 72 27,5 0,991 1,68 0,188
Eglence ve 3 - 4saat 135 29,22 0,646
Giivenilirlik 5 _7 5 44 30,57 1,306
Boyutu 7 saat ve iizeri 9 3211 2.6
SMRYAO 2 saatten az 72 5,69 0,284 1,14 0,347
Deger 3 - 4saat 135 5,71 0,178
Yozlasmast 5 _7 o 44 6,02 0,279
Boyutu 7 saat ve lizeri 9 7.11 0.824
Sosyal 2 saatten az 72 8,53 0,436 3,22 0,034
Medya 3 - 4saat 135 7,67 0,245
Reklamlarmna ~5 7 555 44 923 0457
Yonelik 7 saatve iizeri 9 811 1,148
Tutum
Olgegi
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Tablo 9'da Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina goére, cevrimigi
aligveris bagimlilig1 6lcegi, sosyal medya reklamlarina yonelik algi dlgegi ve sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum 6l¢eginin sosyal medya sitelerinde vakit gecirme sikligina gore
yapilan analizlerinde su sonuglar elde edilmistir:

Cevrimigi aligveris bagimlilig1 6lgegine iliskin olarak, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikliklarina goére anlamli farklilik (p<0,01) goriilmiistir. Bu
sonuclara gore H, hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya reklamlarma yonelik algi 6l¢egi (F=1,77), bilgi vericilik boyutu
(F=1,32), eglence ve giivenilirlik boyutu (F=1,68) ve deger yozlasmasi boyutu (F=1,14)
dagilimlar1 i¢in yapilan analizlerde ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir
(p<0,05). Bu sonuglara gore H, hipotezi reddedilmistir.

Sosyal medya reklamlarima yonelik tutum 6l¢eginde, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikliklarina gore anlamli farklilik (p<0,01) tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore Hg hipotezi kabul edilmistir.

ANOVA sonuglar1, sosyal medya platformlarinda gegirilen zamanin g¢evrimici
aligveris bagimlilig: ile sosyal medya reklamlarina yonelik algi ve tutum tizerinde farkli
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Analiz, sosyal medyada daha fazla vakit geciren
katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimlilig1 seviyelerinin anlamli derecede yiiksek oldugunu
gostermistir. Bu bulgu, ¢evrimici aligveris bagimliliginin sosyal medya kullanim sikligiyla
dogrudan iligkili oldugunu ifade etmektedir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 6lgeginde ise, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikligina gore anlamli bir farklilik bulunmamaistir. Bu, sosyal medya
reklamlarinin algilanma seklinin, kullanicilarin sosyal medyada gegcirdikleri siireye bagl
olarak degismedigini gostermektedir. Ancak, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
Olceginde, sosyal medya sitelerinde daha fazla vakit geciren katilimcilarin tutumlarinin daha
olumlu oldugu gozlemlenmistir.

Bu bulgular, sosyal medya kullanim siiresinin ¢evrimici aligveris bagimlilig1 iizerinde
belirgin bir etkisi oldugunu, ancak sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin bu siireye
gore degismedigini, sadece tutumlarin etkilendigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya
platformlarinda uzun siire vakit gec¢iren kullanicilar, ¢cevrimigi aligverise daha yatkin hale
gelirken, reklam algilar biiyiik 6l¢lide sabit kalmakta, ancak reklam tutumlari daha olumlu
bir hal almaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME
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Bu aragtirmada, sosyal medya reklam algisinin ¢cevrimigi aligveris lizerindeki etkileri
kapsamli bir sekilde incelenmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler, giivenilirlik, normal
dagilim, regresyon, korelasyon, t-testi ve ANOVA gibi ¢esitli istatistiksel analizlerle
degerlendirilmistir. Pearson korelasyon analizi sonuglari, sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ile sosyal medya reklam algis1 ve onun alt boyutlar1 arasinda anlamli ve negatif bir
iliski oldugunu gostermistir. Bu bulgu, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bir
tutumun, reklam algisi ile ters bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Regresyon analizi ile sosyal medya reklam algisinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumu nasil etkiledigi incelenmistir. Sonuglar, sosyal medya reklam algisinin sosyal
medya reklamlaria yonelik tutum {izerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahip olmadigini,
yani reklam algisindaki artigin tutumda bir diistise yol agmadigini gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu, sosyal medya reklam algisinin ¢evrimigi
aligveris tlizerindeki etkisinin demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi ve ANOVA analizleri ile elde edilmistir.
Bu analizler, sosyal medya reklamlarinin ¢evrimigi aligveris lizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu ortaya koymustur.

Cinsiyet degiskeni incelendiginde, ¢cevrimici aligveris bagimliligi ile cinsiyet arasinda
anlamli farkliliklar bulunmustur. Ancak, cinsiyetin sosyal medya reklam algis1 ve tutumu
tizerindeki etkisi t-testi ile degerlendirildiginde, anlamli bir farklilik saptanmamustir. Sosyal
medya platformlarinda gecirilen zaman siklig1 analiz edildiginde ise, bu sikligin ¢evrimigi
aligveris ve tutum faktdrleri ile iliskili oldugu, ancak sosyal medya reklam algisi ile dogrudan
bir iligki bulunmadig: belirlenmistir.

Sonug¢ olarak, bu c¢alisma, sosyal medya reklam algisinin ¢evrimici aligveris
iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin demografik 6zelliklere gore nasil farklilik gosterdigini
detayli bir sekilde ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, sosyal medya reklamlarinin
tiiketici tutum ve davraniglar tizerindeki etkisini anlamak i¢in 6nemli bilgiler sunmakta ve
bu alandaki literatiire katki saglamaktadir. Bu ¢aligma, pazarlama stratejileri gelistiren
profesyoneller ve akademisyenler i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmakta olup, sosyal medya
reklamlarinin etkinligini artirmaya yonelik stratejik yaklasimlar gelistirilmesine katkida

bulunabilir.
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Extended Summary

The advent of internet technology and the widespread use of social media platforms
have significantly changed consumer behavior. Social media offers a platform for users to
share content and interact, enabling two-way communication. Because of these features,
social media has become a crucial tool for businesses to reach and influence consumers
directly. This study investigates the impact of social media advertising perception on online
shopping.

The study was conducted with 260 consumers living in Istanbul, each of whom is a
member of at least one social media platform. Data were collected using a questionnaire that
included demographic questions, as well as scales for online shopping addiction and
perceptions and attitudes towards social media advertisements. The survey results were
analyzed using the Jamovi program.

The study's results were obtained through various statistical analyses to understand
the effect of social media advertising perception on online shopping. First, the Pearson
correlation analysis was used to examine the relationship between attitudes towards social
media advertisements and perceptions of them. This analysis showed a negative and
significant relationship between attitudes towards social media advertisements and
perceptions. In other words, as the perception of social media advertisements increases, the
attitude towards these advertisements decreases.

Regression analysis was used to examine the effect of social media advertising
perception on attitudes towards social media advertisements, and it was found that social
media advertising perception does not have a significant effect on attitude. Furthermore, the
effects of different dimensions of social media advertising perception (informative,
entertaining and reliable, and value-deteriorating) on attitude were examined. It was found
that the informative and value-deteriorating dimensions had significant effects on attitude,
while the entertaining and reliable dimensions did not.

One of'the study's hypotheses examined whether the effect of social media advertising
perception on online shopping varies according to demographic characteristics. For this
purpose, t-tests and ANOVA analyses were conducted to reveal the impact of demographic
variables such as gender, age, and education level on social media advertising perception and
online shopping. The analyses showed that gender has a significant effect on online shopping
addiction, but not on social media advertising perception and attitude. Additionally, the

frequency of spending time on social media sites created significant differences in online
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shopping addiction and attitudes towards social media advertisements.

The findings of the study reveal that social media advertisements have significant
effects on consumer behavior. The informative and value-deteriorating dimensions of social
media advertisements are among the factors that determine consumer attitudes. In this
context, it is emphasized that businesses should consider consumer perceptions when
developing social media advertising strategies. Moreover, the frequency of using social
media platforms and demographic characteristics are important factors that shape consumers'
online shopping behaviors.

In conclusion, this study provides significant insights into the effects of social media
advertising perception on online shopping, offering valuable findings for businesses and
marketing strategies. The effective use of social media advertisements plays a stimulating
role in positively influencing consumer behavior and encouraging online shopping.
Therefore, businesses should take consumer perceptions and demographic characteristics

into account when investing in social media advertisements.
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TUKETICi GUVEN ENDEKSININ BELIRLEYICILERIi: TURKIYE ORNEGI

Ugur TOPCU!

Ozet

Ekonomi politikalarinin basariya ulasmasi i¢in piyasadaki aktorlerin, diger bir piyasa aktorii
olan politika uygulayiciya ve piyasaya giiven duymasit onemlidir. Politika uygulayici,
politikalarin etkinligini arttirmak i¢in oncelikle piyasada giiven tesis etmelidir. Bu kapsamda
caligma, tiiketicinin piyasaya giiven duymasi konusunda hangi faktorlere kars1 hassas oldugunu
tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu ¢calismanin amaci tiiketici giiven endeksinin belirleyicilerinin
analiz edilmesidir. Calismada Ocak 2014 — Nisan 2024 donemi Tiirkiye’nin aylik verileri
kullanilmis ve analiz i¢in otoregresif dagitilmis gecikme (ARDL) modeli tercih edilmistir.
Yapilan analiz neticesinde uzun dénemde tiiketici giiven endeksi ile TUFE’deki aylik degisim
orani ve issizlik orani arasinda ters yonlii iliski gdzlemlenmistir. Kisa donemde ise issizlik
disinda tiim degiskenlerin, tiiketici gliven endeksinin belirleyicisi oldugu ve en Onemli
belirleyicilerin ise reel déviz kuru ve TUFE’deki aylik degisim oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen sonuglar dogrultusunda politika uygulayicisinin dogrudan doviz kuruna miidahale eden
politikalar uygulamadan once hem kisa hem uzun donemde fiyat istikrarin1 saglayacak
politikalara yonelerek tiiketicinin hem kurumlara hem de piyasaya gilivenini tesis etmesi

Onerilmistir.
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DETERMINANTS OF CONSUMER CONFIDENCE INDEX:
THE CASE OF TURKIYE

Abstract

In order for economic policies to be successful, it is important for the actors in the market to
trust the policy implementer and the market, which is another market actor. Since policies will
not be reciprocated in markets where trust is not established, the policy implementer must first
establish trust in the market. In this context, the study aims to determine which factors the
consumer is sensitive to in terms of trusting the market. The aim of this study is to analyze the
determinants of the consumer confidence index. In the study, Turkey's monthly data for the
period January 2014 - April 2024 was used and the autoregressive distributed lag (ARDL)
model was preferred for analysis. As a result of the analysis, an inverse relationship was
observed between the consumer confidence index and the monthly change rate in CPI and
unemployment rate in the long term. In the short term, it has been determined that all variables
except unemployment are determinants of the consumer confidence index and the most
important determinants are the real exchange rate and the monthly change in CPI. In line with
the results obtained, it is suggested that the policy implementer should establish consumer
confidence in both institutions and the market by turning to policies that will ensure price
stability in both the short and long term, before implementing policies that directly interfere

with the exchange rate.

Key Words: Consumer Confidence Index, Exchange Rate, Consumer Price Index,

Unemployment
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1. GIRIS

Giiven kavramui, istikrarli olmayan ve gelismekte olan ekonomiler basta olmak iizere her
piyasa ic¢in oldukca onemlidir. Piyasada yasanabilecek bir ekonomik daralma durumunda
piyasaya giivenin de kaybolmasi, aktorlerin ekonomik faaliyetlere girismesi konusunda ayrica
caydirict olabilecektir. Bu dogrultuda ekonomik daralmadan kurtulup, iktisadi faaliyetlerin
artmas1 i¢in politika uygulayic1 oncelikle piyasada giiveni tesis etmelidir. Yakin donemde
diinya, 2008 kiiresel finans krizinde bu duruma tanik olmustur. Federal Rezerv (FED) Baskani
Ben Bernanke tarafindan krizin temelinde giiven sorunu oldugu “Geg¢mis krizlerde oldugu gibi
sorunun temelinde yatirimcilar ve halk tarafindan kilit finansal kurumlarin ve piyasalarin

giicline olan giiven kaybidir” ifadeleri ile vurgulanmistir. (FED, 2018)

Politika uygulayic1 gilivensizlik durumunun ortaya ¢ikmasi durumunda kurumlara ve
piyasaya itibar kazandiran yapisal reformlara bagvurabilecegi gibi alternatif uygulamalara da
yonelebilir. Diger bir deyisle tiiketicinin piyasaya giivenini etkileyen unsurlar1 saptayarak bu
unsurlar1 etkileyen politikalar uygulamasi1 da tiiketicinin piyasaya giivenin artmasini
saglayabilir. Ornegin uyguladig1 doviz politikasi ile ihracati arttirip, ithalati azaltmak isteyen
politika uygulayici, ayn1 zamanda yerli para biriminin degerini diisiirerek tiiketicinin piyasaya
gilivenini zedeliyor olabilir. Bu nedenle uygulanan politikalarin belirlenmesinde tiiketicilerin
piyasaya giivenini belirleyen unsurlarin saptanmasi ve politikalarin uygulanmasinda bu

unsurlarin g6z 6niinde bulundurulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye’de tiiketici giiven endeksi, tiiketicinin yakin ge¢mis ve mevcut durumdaki
gostergelere bakarak piyasaya ne kadar giivendigini 6lgmek i¢in Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) tarafindan bireylerden toplanan veriler ile hesaplanmaktadir. TUIK tarafindan tiiketici
giiven endeksinin amact “tiiketicilerin, kisisel mali durumlarina ve genel ekonomiye iligkin
mevcut durum ile gelecek donem beklentilerinin degerlendirilmesine, harcama ve
tasarruflarina iliskin egilimlerinin saptanmasina olanak saglanmasi” olarak agiklanmaktadir.
(TUIK, 2024) Bu dogrultuda tiiketici giiven endeksinin iilkenin ekonomisi agisindan olduk¢a

onemli oldugu ve piyasadaki dinamikler i¢in 6nemli bir 6l¢iit oldugu sdylenebilir.

Calismanin giris boliimiinlin ardindan literatiir taramasi yapilmis, takip eden ikinci ve
ticlincii boliimlerde ise sirasiyla veri seti ve model ile metodolojiye yer verilmistir. Dordiincii
boliimde ise analiz yapilarak ve tani testleri uygulanmis ve son kisim olan sonug bdliimiinde ise

caligmadan ¢ikarilan sonuglar ve politika Onerilerine yer verilerek ¢alisma tamamlanmastir.
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2. Literatiir

Tiiketici giiven endeksinin belirleyicilerinin saptanmasi amaciyla literatiirde bu alanda
yapilmis caligmalar incelenmis ve ¢alismalarda kullanilan modellerde yer verilen degiskenler

ve calismalardan elde edilen sonuglar ayr1 ayr1 incelenmistir.

Beltran ve Durré (2003) tarafindan hata diizeltme modeli ve dogrusal olmayan analiz
yontemleri kullanilarak yapilan calismada, Ocak 1983 ile Aralik 2001 donemi igin giiven
endeksi ile ¢esitli ekonomik degiskenler arasindaki iliski analiz edilmistir. Analiz, hisse senedi
piyasasindaki dalgalanmalarin, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiiketici giiveninin

gelisiminde acgiklayici giice sahip oldugunu gostermistir.

Celik ve Ozerkek (2009), Danimarka, Fransa, Almanya, irlanda, italya, Hollanda, Portekiz,
Ispanya ve Birlesik Krallik’in 1997 - 2006 dénemi icin tiiketici giiveni ile kisisel tiikketim ve
borsa endeksi, reel doviz kurlarinin yani sira diger ekonomik ve finansal degiskenler arasindaki
iliskiyi incelenmislerdir. Yapilan panel veri analizi neticesinde tiiketici giiven endeksi ile borsa
endeksi, reel doviz kurlari, faiz oranlar1 ve kisisel tiiketim harcamalar1 arasinda uzun dénemli

bir iligki tespit edilmistir.

Celik, Aslanoglu ve Uzun (2010) tarafindan Brezilya, Cin, Meksika, Polonya, Giiney Afrika
ve Tiirkiye’nin Ocak 2002 — Agustos 2009 donemi verileri kullanilarak tiiketici giiveni ile
ekonomik degiskenler arasindaki iligski analiz edilmistir. Esbiitiinlesme testleri kullanilarak
uygulanan panel veri analizi sonucunda gelismekte olan ekonomilerde tiiketici giiveni, sanayi

iiretimi ve borsa arasinda uzun donemli iliski tespit edilmistir.

Dées ve Brinca (2013), Amerika Birlesik Devletleri ve Euro Bolgesi’nin 1985 - 2010 dénemi
icin tiiketici duyarliligr ile tiiketim harcamalar1 arasindaki iligkiyi VAR analizi kullanarak
incelenmislerdir. Yapilan analiz neticesinde giiven gostergelerinin hane halki tliketiminin

onemli bir gostergesi oldugu sonucuna varilmaistir.

Kose ve Akkaya (2016) tarafindan Tiirkiye’nin Ocak 2007 - Mart 2016 donemi i¢in tiiketici
giiven endeksinin Borsa Istanbul'da islem goren en biiyiik 100 hissenin endeksini ifade eden
BIST-100 Getiri Endeksi iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Yapilan ¢alismada klasik ¢oklu
regresyon analizi kullanilmis olup; yatirimcinin piyasaya giiveni ile hisse senedi getirileri

arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Besel ve Yardimcioglu (2016) tarafindan Tiirkiye’nin Ocak 2005 - Ekim 2014 dénem i¢in

tilkketici giiven endeksi ile doviz kuru, petrol fiyatlar1 ve igsizlik arasindaki iliski Gregory-
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Hansen testi ile analiz edilmis olup; test sonucunda esbiitiinlesme iligkisinin varlig1 tespit
edilmistir. Ayrica yapilan Toda-Yamamoto nedensellik testi sonucunda déviz kurundan tiiketici
giiven endeksine, doviz kurundan issizlik oranina ve petrol fiyatlarindan issizlik oranlarina

dogru tek yonlii nedensellik iligkisi tahmin edilmistir.

Demirel ve Artan (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada, 13 adet Avrupa Birligi iilkesinin 2000
- 2014 donemi i¢in panel veri analizi kullanarak ekonomik giiven ile temel makroekonomik
gostergeler arasindaki nedensellik iligkileri incelenmistir. Yapilan analiz neticesinde giliven
diizeyi ile tiikketim harcamalari, sanayi liretimi ve enflasyon arasinda ¢ift yonlii, giiven
diizeyinden issizlik oranina dogru ve faiz oranlarindan giiven diizeyine dogru ise tek yonlii bir

iliskinin varlig1 tespit edilmistir.

Sar1 ve Ilgin (2018) tarafindan yapilan calismada makroekonomik faktdrler ile tiiketici gliven
endeksi arasindaki nedensellik iligkisini Tiirkiye’nin Ocak 2011 - Agustos 2018 donemi
verilerini kullanarak analiz edilmistir. Calismada faiz orani, enflasyon ve nominal Amerikan
dolar1 kuru bagimsiz degiskenler, tiiketici gliven endeksi ise bagimli degisken olarak
kullanilmigtir. Johansen esbiitiinlesme testi ve Granger nedensellik testi kullanilarak yapilan
analiz sonucunda makroekonomik degiskenler ile tiiketici gliven endeksi arasinda uzun donemli
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica Amerikan dolar1 kuru ve enflasyonun, diger degiskenlere

kiyasla tiiketici giiven endeksinin daha 6nemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kiiciikcaylt ve Akinci (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada, Ocak 2004 - Temmuz 2017
donemi i¢in Tiirkiye’de tiiketici giiven endeksinin belirleyicileri arastirilmis ve yontem olarak
Vektor Hata Diizeltme Modeli (VECM) kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketici gliven
endeksi ile borsa endeksi ve sanayi iiretimi arasinda ayni yonlii, doviz ve petrol fiyatlari,

enflasyon ve faiz oranlar1 arasinda ise ters yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.

Arabaci ve Ozdemir (2020) 2012 - 2018 dénemi igin Tiirkiye’de giiven endeksi ile doviz
kuru arasindaki iliskiyi incelemislerdir. liskinin dl¢iilmesi igin ise esbiitiinlesme ve nedensellik
analizleri kullanilmistir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analize gore, doviz kurundan
tilkketici gliven endeksine dogru bir nedensellik iliskisi tespit edilmistir. Doviz kuru soklarinin

tiikketici giiven endeksi ilizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Sori¢, Zokalj ve Logarusi¢ (2020) calismalarinda ARDL yontemiyle Hirvatistan'da tiiketici
gliveninin  belirleyicilerini  analiz etmislerdir. Caligmanin sonuglar1  Hirvatistan'daki
tilkketicilerin emlak fiyatlarindaki degisikliklere 6nemli 6lgiide tepki vermedigini; ancak reel

ticretlerin, faiz oranlariin ve genel fiyat diizeyinin tiiketici giiveni lizerinde uzun dénemli
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etkiye sahip oldugunu gostermistir. Calismada ayrica kisa donemde tiiketici gliveninin borsa

gelismelerinden ve igsizlikten de etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Tjandrasa ve Dewi (2022) tarafindan yapilan ¢alismada ¢ok degiskenli regresyon modeli
kullanilarak Endonezya’nin Ocak 2015 - Aralik 2019 dénemi i¢in doviz kuru, issizlik orani,
yolsuzluk kontrol endeksi, enflasyon orani ve tiiketici giiven endeksi arasindaki iligki analiz
edilmistir. Yapilan analiz, tiiketici gliven endeksinin enflasyon orani, igsizlik orani, doviz kuru

ve yolsuzlugu kontrol etme degiskenlerinden etkilendigini ortaya koymustur.

Choudhry ve Wohar (2023) tarafindan yapilan ¢alisma, Amerika Birlesik Devletleri’nde
Ocak 2010 - Aralik 2021 donemi i¢in hiikiimet politikalarinin neden oldugu belirsizlik,
COVID-19'un etkileri de dahil farkli ekonomik etkenlerin tiiketici giiven endeksi tlizerindeki
etkilerini aragtirmistir. “Kurulan modelde tiiketici giiven endeksi bagimli degisken; faiz
oranlari, ger¢ek harcanabilir gelir, belirsizlik, beklenen enflasyon ve igsizlik ise bagimsiz
degisken olarak yer almistir. Yapilan analiz belirsizlik {lizerine odaklanmis olup; analiz
neticesinde COVID-19’un uzun dénemde tiiketici giiven endeksini etkilemedigi sonucuna

ulagilmistir.
3. Veri ve Model

Calisma kapsaminda literatiirde tiiketici gliven endeksinin belirleyicisi olarak genel kabul
gormiis degiskenler ile tiiketici gliven endeksi arasindaki iliski hem kisa hem de uzun dénemli
olarak incelenmistir. Yapilan tarama neticesinde literatiirde tiiketici kredileri faiz orani, ticari
krediler faiz oran1, mevduat faiz orani, issizlik orany, tiiketici fiyat endeksindeki (TUFE) aylik
veya yillik degisim orani, iiretici fiyat endeksindeki aylik veya yillik degisim orani ve doviz

kurunun giiven endeksinin belirleyicisi olarak modellerde kullanildig1 goriilmiistiir.

Bankalar agisindan tiiketici kredisi faiz oraninin gelir, mevduat faiz oraninin ise gider olmasi
sebebiyle, bu oranlardaki her degisimde bankalar, bu oranlar arasindaki marji korumaktadir. Bu
durum 2022 Ocak — 2024 Mart dénemi i¢in TL tiiketici kredileri ortalama faiz oranlar1 ile TL
mevduatlara uygulanan ortalama faiz oranlarini gosteren asagidaki sekilde daha detayl

goriilebilecektir.
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Grafik 1. Mevduat ve Kredi Faiz Oranlari
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Kaynak: TCMB EVDS’de sunulan “TP MT210AGS TRY MT06” ve “TP KTFTUK” verileri
kullanmilarak yazar tarafindan hazirlanmuistir. (Evisim Tarihi: 15.05.2024)

Grafik 1°de de goriilecegi gibi mevduat faiz oranlari ile kredi faiz oranlar1 genellikle beraber
hareket etmektedir. Bu nedenle bir modelde her ikisinin de kullanilmasi otokorelasyon
sorununa sebep vereceginden, modelde bu iki degiskenden yalnizca tiiketici kredisi faiz oranm

degiskeninin kullanilmasi tercih edilmistir.

Daha 6nce yapilan agiklamalar dogrultusunda kurulan model asagida ifade edilmistir:

CCLi=Bo+ Biclic+ Pauc+ Bscpict PasInRi+ &
(1)

Denklemde CCIt tiiketici giiven endeksini, clit bankacilik piyasasi tiiketici kredileri faiz
oranini, ut issizlik oranmi, cpit, TUFE’deki aylik yiizdelik degisimi ve son olarak InRt reel
doviz kurunun dogal logaritmasini ifade etmektedir. Modelin en sonunda yer alan &t terimi ise

hata terimini simgelemektedir.

Analizde Ocak 2014 - Nisan 2024 donemi i¢in Tiirkiye’nin aylik verileri kullanilmigtir. Bu
donem icin tiiketici giiven endeksi ile issizlik oram verileri Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
veri tabanindan temin edilmistir. Diger verilerin tamami ise Tirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankas1 Elektronik Veri Dagitim Sistemi’nden (EVDS) elde edilmistir. Verilerin aylik olmasi

sebebiyle mevsimsellik etkisi, Cleveland vd (1990) tarafindan yapilan ¢alismada literatiire
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tanitilmis olan STL Ayristirmasi (Seasonal and Trend Decomposition using Loess) kullanilarak

giderilmistir. Analiz mevsimsellik etkisi giderilmis olan veriler kullanilarak yapilacaktir.
4. Metodoloji

Tiiketicinin fiyatlardan dogrudan etkilenmesi sebebiyle hem kisa hem de uzun dénemde
TUFE’deki aylik degisimin, tiiketici giiven endeksini en fazla etkileyen degisken olacagi
tahmin edilmekte ve aralarinda ters yonlii iliski beklenmektedir. Tiiketici kredileri faiz oraninin
olumsuz bir gosterge niteliginde kisa donemde, tiiketicilerin finansmana ihtiya¢ duyduklarinda
ise uzun donemde giiven endeksini ters yonlii etkileyebilmektedir. Bununla birlikte igsizlik
oranindaki degisimlerin ise yalnizca olumlu veya olumsuz bir gosterge olarak kisa donemde
gliven endeksini etkileyecegi ancak uzun donemde etkisinin sinirli olabilecegi tahmin
edilmektedir. Son olarak reel doviz kurundaki degisimlerin kisa donemde bir gosterge olarak
giiven endeksini etkileyecegi, uzun doénemde ise giliven endeksini etkileme kanalinin
TUFE’deki aylik degisim iizerinden olmasi uzun dénem etkisinin siirli kalmasina neden

olabilmektedir.

Kurulacak modelde uzun dénemli etki esbiitiinlesme modeli kisa donemli etki ise hata
diizeltme modeli ile analiz edilecektir. Esbiitiinlesme analizlerinden degiskenlerin ayni diizeyde
duragan olmas1 durumunda Johansen Testi (Johansen, 1988; Johansen, 1995) farkli diizeylerde

duragan olmas1 durumunda ise ARDL Sinir Testi (Pesaran vd., 2001) kullanilacaktir.

Degiskenlerin duraganlik seviyelerinin saptanmasi adina Genisletilmis Dickey Fuller
(Augmented Dickey Fuller - ADF) birim kok testleri uygulanmis ve sonuglar Tablo 1°de

gosterilmigtir.

Tablo 1. Degiskenlerin Genisletilmis Dickey-Fuller (ADF) Birim K6k Testi Sonuglar

Diizey Birinci Seviye
DeBisken |7 abitsiz Sabitli ng‘;)':flll‘ Sabitsiz Sabitli ngi)'igll‘
CCl | -0763079 |  -2,257448 2032783 | -1330766*%* | -1329581 | -13,26750
cli 1,167607 0,663174 0272548 | -6,652818%%* | -6,708141 | -7,022624
w L0,072976 | -1,676194 11307443 | -5897211%% | 5881770 | -5,924007
cpic | -1,596861 | -3,571866*** | 4731110 -11,00846 -11,00088 | -11,01286
IR, | -1,938550 |  0,252908 2797411 | -11,47801%%* | .9,201008 | -9,366995

*EE KL X fsaretleri sirasiyla %1, %5 ve %10 onem seviyesinde duragan oldugunu ifade etmektedir.
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Uygulanan birim kok testleri cpi degiskeninin diizeyde duragan oldugunu; diger tiim
degiskenlerin ise birinci farklarinin alinmasi neticesinde duragan hale geldigini gostermektedir.
Degiskenlerin duraganlik seviyelerin ayn1 olmamasi sebebiyle modelin sinanmasinda ARDL

sinir testinin kullanilmasina karar verilmistir.

Asagida gosterilmekte olan ARDL modeli denkleminde, Y bagimli degiskenin matrisini
temsil ederken, X aciklayict degiskenlerin matrisini ve ut bagimsiz 6zdes dagilan hata terimini

ifade etmektedir.

Ye= o+ X% vi Ve + Xiso BiXemi + ug
)
Calisma kapsaminda kullanilacak degiskenler ile yukarida verilen denklem asagidaki gibi

yazilabilecektir.
InCCL = a.+ X, Bi InCCli + X vi clivi + X720 8 i + 212y & cpici + Yoy o InRei +ue — (3)

Modelin kurulmasi akabinde esbiitiinlesmenin varligini sorgulamak amaciyla ARDL sinir
testi uygulanacaktir. Denklemde katsayilar tahmin edilecek ve F-testi kullanilarak uzun
donemli iligskinin varlig1 sitnanmigtir. Sinir testinde bos hipotez, 61 =02 =03 =064 =65 =0 olup;
bos hipotezin reddedilmesi degiskenler arasinda uzun donemli iliski oldugu sonucunu ifade

etmektedir.

ACCLi=o+ Z:Zl Bi ACCl.i + :1=10 vi Acliei + Z:;ZO Oi Aug + Z:l=30 & Acpii + Z:l=40 oiAInR¢; + 0,CCly.,

+ 0 clic; + O3 ue; + 04 Cpit.1 + 05 InRe; + ug (4)
Sinir testinin uygulanmasi ardindan ise kisa donem iligkinin analiz edilmesi amaciyla hata

diizeltme modeli uygulanmistir.

ACCli=a + Z?ll Bi ACClI; + ?:10 Yi Acliy; + 2?220 0; Augi + 2?230 & ACpit.i + 2?240 o; AlInRe; + AECML.

1t (5)

Son olarak ise modelin kalintilar1 ile ilgili tan1 testleri ve yapisal kirilma testleri uygulanarak

sonuclarin istatistiki olarak gegerliligi stnanmistir.
5. Analiz Sonuglari
ARDL sinir testinin uygulanmasindan dnce optimal gecikme siirelerini tespit etmek adina

Akaike bilgi kriteri kullanilmis ve yapilan analiz sonuglar1 Sekil 1’de gosterilmistir. 20
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alternatif model arasindan en diisiik degeri veren ARDL (1,3,3,4,4) modeli ile analiz

yapilmigstir.

Akaike Bilg Kriteri (En Yiksek 20 Model)
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ARDL simir testi sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir. Model sinamasi sonucunda elde edilen

F-istatistigi degeri 5,015688'dir. Bu deger, %1 anlamlilik diizeyindeki {ist sinir kritik degeri

olan 4,37'den daha yiiksektir. Bundan dolayi, esbiitiinlesme iligkisinin olmadigini ifade eden

bos hipotez reddedilmistir. F istatistik degerinin, tist sinir kritik degerinden ytiksek olmas1 uzun

donemli iligkinin var oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. ARDL Sinir Testi Sonuglari

Optimal Gecikme Uzunlugu

F-istatistigi (k=4)

1,3,3,4,4 5,015688
Kritik Degerler 1(0) I(1)
%1 3,29 4,37
%5 2,88 3,49
%10 2,20 3,09

Uzun donemli iliskinin varlig1 tespit edildiginden artik hem kisa dénemli hem de uzun

donemli iliskilerin analiz edilmesi miimkiindiir. Tablo 3 uzun dénem i¢in yapilan katsay1

tahmin sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 3: Yapilan Uzun Dénem Katsay1 Tahmini

Degisken Katsay1 Standart Hata t-istatistigi Prob.
cli -0.178824 0.204087 -0.876216 0.3830
cpi -3.886296 1.084210 -3.584449 0.0005%**
InR 0.207529 8.555606 0.024256 0.9807

u -2.776442 0.917697 -3.025446 0.0032%***
C 124.5789 47.88453 2.601652 0.0107**

**%*: %1 diizeyinde anlamlidir. **: %5 diizeyinde anlamlidir. *: %10 diizeyinde anlamlidir.

ARDL sinir testinin sonuglar1 uzun donemde enflasyon ve issizlik degiskenlerinin CCI’'nin
belirleyicisi oldugu tahmin edilmistir. Beklendigi lizere istatistiki olarak anlamli olan bu
degiskenler ile CCI arasindaki iliskinin ters yonlii oldugunu kanitlamaktadir. Enflasyon
oraninda ve igsizlik oraninda yasanan %1’lik bir degisimin CCI’y1 sirasiyla yaklasik %3,89 ve
%?2,78 oraninda ters yonlii etkiledigi tahmin edilmistir. Reel doviz kuru ve tiiketici kredileri faiz
oranlar1 ile CCI arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmadig1 gériilmektedir. Elde
edilen analiz sonuglari, Demirel ve Altan (2017), Sar1 ve Ilgin (2018) ve Sori¢ vd. (2020)

tarafindan yapilan ¢aligmalarin ilgili sonuglart ile tutarlilik arz etmektedir.

Yapilan uzun donemli tahminlemenin ardindan hata diizeltme modeli kullanilarak kisa

donemli iligkiler tahmin edilmis ve sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Yapilan Kisa Donem Katsay1 Tahmini

Degisken Katsay: Standart Hata t-istatistigi Prob.
A(cliy) 0.289438 0.148246 1.952425 0.0537*
A(clier) -0.133519 0.206677 -0.646028 0.5197
A(clit2) -0.450446 0.184916 -2.435953 0.0166**
A(cpiy) -0.406825 0.164361 -2.475191 0.0150%**
A(cpic1) 0.530680 0.225483 2.353531 0.0206**
A(cpita) -0.179519 0.187944 -0.955174 0.3418
A(cpits) 0.345157 0.180597 1.911204 0.0588*
A(InR) 20.37490 7.568824 2.691951 0.0083***
A(InR¢.1) 21.64357 8.890908 2.434349 0.0167**
A(InR2) -17.28495 8.933595 -1.934826 0.0558*
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Degisken Katsay1 Standart Hata t-istatistigi Prob.
A(InRy.3) -18.23016 8.501458 -2.144357 0.0344**
ECMt. -0.265754 0.049745 -5.342295 0.0000*

*#%: %1 diizeyinde anlamlidir. **: %5 diizeyinde anlamlidir. *: %10 diizeyinde anlamlidir.

Kisa donemli katsay1 tahmin sonuglari issizlik hari¢ tiim bagimsiz degiskenlerin bagimh
degisken CCI'nin belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Uzun donemde CCI’nin belirleyicisi
olmadig1 tahmin edilen InR’nin kisa donemde CCI’nin belirleyicisi oldugu ve beklendigi gibi
diger degiskenlere kiyasla CCI'y1 énemli &lgiide etkiledigi sonucuna ulasiimistir. U¢ donem
gecikmeye kadar etkisi olan InR’de yaganan %1 oraninda bir degisimin CCI’y1 yaklagik %20,38
oraninda dogrusal yonlii etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica cpi’nin ise etkisinin uzun
donem ile tutarlik arz ettigi; ancak etkisinin uzun doneme kiyasla daha sinirli oldugu tespit

edilmistir.

Kisa donemde ayrica cli ile CCI arasinda kisa donemde ilk asamada ayn1 yonlii ve anlamli
bir iliski ¢ikmistir. Ayni degiskenin 2 donem gecikmeli degeri ise istatistiki olarak anlamli olup;
CCl ile ters yonlii hareket etmektedir. Bu durumun daha 6nce Grafik 1°de de gosterildigi gibi
mevduat ve kredi faiz oranlarinin beraber hareket etmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.
Mevduat faiz oranlarinin yiikselmesi neticesinde tiiketicinin piyasaya giiveni artmakta; ancak
finansman ihtiyact duydugunda daha yiiksek faiz oranlar ile karsilagtiginda ise giliveni
azalmaktadir. Kredi faiz oranlarindaki artisin yaratigi giiven kaybinin, mevduat faiz oraninin

sagladigi giiven artisindan daha yiiksek olmasi bu tezi giiglendirmektedir.

Kisa donemde ortaya ¢ikabilecek bir sok neticesinde duragan durum dengesine kag donemde
geri doniilecegini ifade eden hata diizetme teriminin (ECMt-1) %1 anlamlilikta ve katsayisinin
beklendigi gibi -1 ile 0 arasinda degere sahip olmasi1 degiskenler arasindaki uzun donem
iliskinin varlig1 i¢in ayrica bir gostergedir. Hata diizeltme terim katsayisinin, -0.265754 olmasi,
duragan dengeden kisa donemli bir sapma oldugunda bunun yaklasik 4 (1/0,265754) dénem

sonra dengeye geldigini gostermektedir.

Modelin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini sinamak adina uygulanan tani testleri

sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 5. Uygulanan Tanmi Testi Sonuglar1

Test Ad1 Ho Hipotezi Prob. Sonug

Breusch-Godfrey

Serial Correlation LM Testi Serisel korelasyon bulunmamaktadir. | 0,9857 | Hy reddedilememektedir.

Heteroskedasticity Test:

ARCH(1) Kalintilarin varyans: sabittir. 0,6346 | Ho reddedilememektedir.

Spesifikasyon hatasi

Ramsey RESET Test bulunmamaktadir

0,9917 | Hp reddedilememektedir.

Jarque Bera Normality Test Kalintilar normal dagilima sahiptir. | 0,758829 | Ho reddedilememektedir.

Uygulanan tani testler modelde serisel korelasyon sorunu bulunmadigini, spesifikasyon
hatas1 ve degisen varyans sorunu olmadigini géstermistir. Ayrica Sekil 2’°de gosterilmekte olan
Jarque Bera Normality Test dagilim grafigi, hatalarin kalintilarinin normal bir dagilima sahip

oldugunu gostermektedir.

16
14

12

| |‘ |
- IIIII| II |III-|I =
-4 2 0 2 4

-6

[ee)

(o)}

N

[\

Sekil 2. Jarque Bera Normality Test Sonuglar

Son olarak degiskenlerin istikrarliligini arastirmak amaciyla her iki model i¢in CUSUM ve
CUSUMSAQ testleri uygulanmis ve her bir modelin i¢in test sonuglar1 Sekil 3 ve Sekil 4’te

gosterilmistir.
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Sekil 3. CUSUM Test Sonuglari

Sekil 3’te goriilecegi lizere CUSUM test sonucu i¢in degisken tahminlerinin %95 giiven
araliginda seyretmesi sebebiyle istikrar kosulunun saglandig1 sonucuna ulagilmistir.
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Sekil 4. CUSUMSQ Test Sonuclari

Sekil 4’te gosterilen CUSUMSQ test sonuglart da CUSUM test sonuclar1 gibi degisken
tahminlerinin %95 giiven aralifinda seyrettigini gostermektedir. Boylelikle hem CUSUM hem

de CUSUMSAQ test sonuglarindan istikrar kosulunun saglandigi sonucuna ulasilmistir.
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6. SONUC

Ekonomi, giliven lizerine insa edilmis bir yapidir. Ekonominin finans piyasasi gibi bazi
parcalar1 giiven ortadan kalktiginda ¢aligamaz hale gelecegi gibi bazi pargalari ise giivensizlik
ortaminda biiyiik kayiplar yasayabilir. Politika uygulayici bu dogrultuda yatirimlarin diizenli
olmas1 ve ekonomik biiylimenin istikrarini stirdiirmesi adina tiiketicinin piyasaya giiveninin

sarsilmamasi i¢in gerekli onlemleri almaktadir.

Bu caligmada Tiirkiye i¢in uzun donemde tiiketici giiven endeksinin belirleyicileri
TUFE’deki aylik yiizde degisim ve issizlik oram ¢cikmistir. Kisa dénemde ise TUFE deki aylik
ylzde degisim, reel doviz kuru ve tiiketici kredileri faiz oram1 degiskenlerinin tiiketici giiven
endeksinin belirleyicisi oldugu tespit edilmis olup; kisa donemde en 6nemli belirleyicinin ise
reel doviz kuru oldugu tahmin edilmistir. TUFE’deki aylik yiizde degisimin etkisi ise reel doviz
kuru seviyesinde olmasa da oldukg¢a yiiksek ¢ikmistir. Dolayisiyla reel doviz kurunun sadece
kisa donemde, fiyatlar genel seviyesinin ise hem kisa hem de uzun dénemde tiiketicinin giiven

seviyesinin belirlenmesinde oldukga etkin degiskenler oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tiiketicinin piyasaya giivenmesinin piyasadaki aktivitenin boyutu ac¢isindan énemli bir etken
olmas1 nedeniyle politika uygulayici tarafindan piyasada giivenin tesis edilmesi gerekmektedir.
Yapilan analiz dogrultusunda Tiirkiye’de kisa donemde tiiketicinin piyasaya glivenmesi adina
reel doviz kurlarina miidahalede bulunulmasinin etkili bir yontem oldugu sonucuna ulasilabilir.
Ancak doviz politikas1 gibi 6nemli ekonomi politikalarinin uygulanmasinda etkin sonuglar
alimmas1 icin piyasa giiven kosulunun saglanmis olmasit 6nemlidir. Kiigiikcayli ve Akinci
(2018) tarafindan hazirlanan ¢alismada da belirtildigi gibi 1limli ve istikrarli enflasyon orani
saglamay1 hedefleyen politikalarin izlemesi ve belirledigi hedeflere uygun enflasyon oranlarini
saglayarak kendisine giliven tesis etmesi, tiiketici giiveninin saglanmasi konusunda daha etkin
olabilecektir (Fraga, Goldfajn ve Minella, 2003:378-379; Kiiciikcayl1 ve Akinci1 2018: 10-11).
Bu dogrultuda TCMB’nin dogrudan doviz kuruna miidahale amac1 glitmek yerine nihai hedefi
olan fiyat istikrarin1 saglamak adina politikalar uygulamasi ve uyguladig1 ana politikasini da
ikincil politikalarla desteklemesi, tiiketicinin hem kurumlara hem de piyasaya giliveninin
artmasini saglayabilecek ve giiven ortaminin saglandig1 piyasada politikalar daha etkin sonuglar

verebilecektir.
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ULUSLARARASI ENFLASYON HEDEFLENMESI UYGULAMALARININ
KARSILASTIRMALI ANALIZi

Sebnem UZUN!
Ozet

Krizanomik analiz, iiretimdeki egilimleri gézlemleyen bir yontemdir. Siirekli veri toplama
ve Ol¢iim yapma gerektirir. Enflasyon, ekonomik istikrar i¢in 6nemli bir gostergedir. Merkez
bankalari, para politikalarin1 enflasyon hedeflemesi iizerine kurarlar. Bu politika, ekonomik
dengeleri korumaya odaklanir. Uluslararas1 finansal krizler, kiiresel ekonomiyi derinden
etkileyebilir. Ancak, politika belirleyicileri ¢éziim arayisindadir. Arastirmalar, enflasyonun
farkli faktorlerden etkilendigini gosterir. Para arzi, talep kosullar1 ve mali politikalar,
enflasyonu etkileyen temel unsurlardir. Ekonomik biiyiime, enflasyonla iligkilidir. Biiyiime
oranlari, enflasyonun seyrini belirler. Enflasyon hedeflemesi, ekonomik istikrar1 saglamaya
yonelik bir stratejidir. Ancak, politika uygulamalar: {ilkeden tilkeye farklilik gosterebilir.
Merkez bankalari, enflasyonu kontrol altinda tutmak i¢in faiz oranlarini kullanir. Fiyat istikrari,
ekonomik biliylime icin Onemli bir faktordiir. Kriz dénemlerinde, politika yapicilarin
miidahaleleri belirleyici olabilir. Kiiresel ekonomik egilimler, enflasyon hedeflemesi
stratejilerini etkiler. Finansal piyasalardaki dalgalanmalar, politika yapicilar i¢in zorlayict
olabilir. Ekonomik gostergeler, politika yapicilarin kararlarini etkiler. Veri analizi, ekonomik
ongoriilerin gelistirilmesine yardimci olur. Politika belirleyicileri, kriz durumlarinda esnek

olmalidir.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF INTERNATIONAL INFLATION TARGETING
PRACTICES

Abstract

Chrysanomic analysis is a method that observes trends in production. It requires constant
data collection and measurement. Inflation is an important indicator for economic stability.
Central banks base their monetary policies on inflation targeting. This policy focuses on
maintaining economic balances. International financial crises can deeply affect the global
economy. However, policymakers are searching for solutions. Research shows that inflation is
affected by different factors. Money supply, demand conditions and financial policies are the
main factors affecting inflation. Economic growth is related to inflation. Growth rates determine
the course of inflation. Inflation targeting is a strategy to ensure economic stability. However,
policy implementation may differ from country to country. Central banks use interest rates to
keep inflation under control. Price stability is an important factor for economic growth. In times
of crisis, policy makers' interventions can be decisive. Global economic trends influence
inflation targeting strategies. Fluctuations in financial markets can be challenging for
policymakers. Economic indicators influence policymakers' decisions. Data analysis helps

develop economic forecasts. Policymakers must be flexible in crisis situations.

Keywords: Inflation Targeting, Monetary Policies, Economic Growth, Price Stability
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1. Giris

Enflasyon, ekonominin saglikli igleyisi agisindan kritik bir degiskendir ve kontrol altinda
tutulmasi, ekonomik istikrarin saglanmasi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda,
enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin enflasyonu belirli bir hedef araliginda tutmak
amactyla uyguladigi énemli bir para politikasi rejimidir. ilk olarak 1990'ln yillarda Yeni
Zelanda'da uygulamaya konulan bu politika, basarili sonuclar elde edilmesi iizerine bir¢ok iilke

tarafindan benimsenmistir.

Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin bagimsizlik, seffaflik ve hesap verebilirlik
ilkeleri c¢ercevesinde uygulanmakta olup, ekonomik aktorlerin enflasyon beklentilerini
yonetmede etkin bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu c¢alismanin amaci, enflasyon
hedeflemesi politikalarinin uluslararasi diizeydeki farkli uygulamalarini karsilagtirmali olarak

analiz etmektir.

Bu ¢aligsma kapsaminda enflasyon hedeflemesi kavrami ve temel bilegenleri, fiyat istikrari
ve ekonomik istikrar arasindaki iligski incelenecek, enflasyon hedeflemesinin amaglari ve
araclar1 lizerinde durulacak, en son olarak bu politikanin avantajlart ve dezavantajlari

degerlendirilecektir.
2.Enflasyon Hedeflemesi Nedir?

Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin enflasyon oranini belirli bir hedef aralifinda
tutmak amaciyla uyguladigi bir para politikas1 rejimidir. Bu politika rejimi, fiyat istikrarini
saglamak ve enflasyon beklentilerini yonetmek amaciyla gelistirilmistir. Enflasyon hedeflemesi
cergevesinde, merkez bankasi belirli bir zaman dilimi i¢in agik bir enflasyon hedefi belirler ve
bu hedefi kamuoyuna ilan eder. Bu hedef, genellikle yillik enflasyon orani olarak ifade edilir

ve belirli bir yilizde aralifinda tutulmaya caligilir.

Enflasyon hedeflemesi, para politikasi araglarinin etkin bir sekilde kullanilmasi yoluyla
enflasyon oranlarini kontrol etmeyi amaglar. Merkez bankalari, faiz oranlarini ayarlayarak
ekonomik faaliyetleri ve dolayisiyla enflasyonu etkileyebilir. Ornegin, enflasyon hedefinin
izerine ¢ikildiginda, merkez bankasi faiz oranlarini artirarak ekonomik aktiviteyi yavaslatabilir
ve enflasyonu diisiirebilir. Tersine, enflasyon hedefinin altinda kalindiginda, faiz oranlarini
digiirerek ekonomik aktiviteyi canlandirabilir ve enflasyonu artirabilir (Mishkin,

2000;Friedman, 1968).
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Enflasyon hedeflemesinin temel bilesenleri: Ac¢ik ve Seffaf Hedefler: Merkez bankasi,
belirli bir enflasyon hedefi belirler ve bu hedefi kamuoyuna agiklar. Bu sayede, ekonomik
aktorlerin beklentileri sekillendirilir ve merkez bankasinin hesap verebilirligi artirilir. Bagimsiz
Merkez Bankasi: Enflasyon hedeflemesi rejiminde, merkez bankasinin politik baskilardan
bagimsiz olmas1 6nemlidir. Bagimsiz bir merkez bankasi, enflasyon hedeflerine ulasmak i¢in
gerekli para politikas1 araglarin1 6zgiirce kullanabilir. Para Politikas1 Aracglari: Faiz oranlari,
enflasyon hedeflemesinin temel aracidir. Merkez bankasi, kisa vadeli faiz oranlarmi
ayarlayarak ekonomik aktiviteyi ve dolayisiyla enflasyonu kontrol eder. Iletisim ve Seffaflik:
Merkez bankasi, para politikasi kararlarini ve bu kararlarin gerekgelerini diizenli olarak agiklar.
Bu sayede, ekonomik aktdrlerin merkez bankasinin politikalarin1 anlamasi ve gelecekteki
enflasyon beklentilerini buna gore sekillendirmesi saglanir. Enflasyon hedeflemesinin basarili
olabilmesi i¢in, merkez bankasinin giivenilir olmasi ve belirledigi hedeflere ulagsma konusunda
kararli olmasi1 gerekmektedir. Ayrica, para politikasi araclarinin etkin bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in ekonomik verilerin diizenli olarak izlenmesi ve analiz edilmesi 6nemlidir

(Mishkin, 2000;Friedman,1968).

Enflasyon hedeflemesi, 1990 yilinda Yeni Zelanda tarafindan ilk kez resmi olarak
uygulanmaya baglanmis ve zamanla bir¢ok gelismis ve gelismekte olan lilke tarafindan
benimsenmistir. Bu politika rejimi, enflasyon oranlarinin diisiik ve istikrarli tutulmasi yoluyla
ekonomik istikrar1 saglamay1 amaglamaktadir. Enflasyon hedeflemesinin baslica bilesenleri
sunlardir: Fiyat Istikrar1: Enflasyon hedeflemesi, fiyatlarin genel seviyesindeki ani ve siirekli
artiglar1 kontrol altina almay1 amaglar. Fiyat istikrari, ekonomide belirsizlikleri azaltir ve
ekonomik aktorlerin gelecege yonelik daha saglikli kararlar almasini saglar. Beklentilerin
Yonetimi: Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin gelecekteki enflasyon beklentilerini
yonlendirmesine yardimei olur. Bu, ekonomik aktorlerin, tiikketici ve yatirimeilarin, enflasyon
beklentilerini merkez bankasinin belirledigi hedefler dogrultusunda sekillendirmesini saglar.
Para Politikas1 Araclarinin Etkin Kullanimi: Enflasyon hedeflemesi, faiz oranlar gibi para
politikas1 araglarinin etkin bir sekilde kullanilmasini gerektirir. Merkez bankasi, enflasyon
hedefine ulagmak i¢in faiz oranlarmi artirabilir veya azaltabilir. Bu da ekonomik aktivite
iizerinde dogrudan bir etki yaratir. Ekonomik Istikrar: Enflasyon hedeflemesi, ekonomik
istikrar1 artirir. Diisiik ve istikrarli enflasyon oranlari, isletmelerin ve tiiketicilerin uzun vadeli
planlar yapmasina olanak tanir. Bu da yatirim ve tiiketim kararlarinin daha 6ngortilebilir bir

ortamda alinmasini saglar. Merkez Bankasinin Giivenilirligi: Enflasyon hedeflemesi, merkez
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bankalarinin hesap verebilirligini ve seffafligin1 artirir. Belirlenen hedeflerin kamuoyuna
aciklanmasi ve bu hedeflere ulagmak icin atilan adimlarin diizenli olarak raporlanmasi, merkez
bankasinin giivenilirligini pekistirir.  Siirdiiriilebilir Ekonomik Biiyiime: Enflasyon
hedeflemesi, ekonomik biiyltimenin siirdiiriilebilirligini destekler. Diisiik ve istikrarli enflasyon
oranlari, ekonomide asir1 dalgalanmalarin 6nlenmesine yardimci olur ve uzun vadeli ekonomik
biiyiimeyi tesvik eder. Finansal Piyasalarda Istikrar: Enflasyon hedeflemesi, finansal
piyasalarda istikrar1 artirir. Diisiik ve 6ngoriilebilir enflasyon oranlari, faiz oranlarinin ve déviz
kurlariin daha istikrarli olmasin1 saglar. Bu da finansal piyasalarda belirsizligin azalmasina

katkida bulunur (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 1999;Woodford, 2003).
3.Enflasyon Hedeflemesi Politikasinin Teorik Temelleri

Enflasyon hedeflemesi politikasi, fiyat istikrarini saglamak amaciyla merkez bankalarinin
belirli bir enflasyon oranin1 hedeflemesi tizerine kurulu bir para politikasi rejimidir. Bu politika,
ekonomik literatiirde ¢esitli teorik temellere dayanmaktadir. Paranin Miktar Teorisi: Paranin
miktar teorisi, enflasyonun temel nedeninin para arzindaki degisiklikler oldugunu 6ne siirer. Bu
teoriye gore, para arzinin artmasi, ekonomideki genel fiyat seviyesini artirir. Enflasyon
hedeflemesi, para arzini kontrol ederek enflasyon oranlarini belirli bir hedef araliginda tutmay1
amaclar. Monetarist Yaklasim: Monetaristler, enflasyonun uzun vadeli bir parasal fenomen
oldugunu savunurlar. Milton Friedman'in 6nderligindeki monetarist yaklasim, enflasyonun para
arzinin biiyiime oranina bagli oldugunu belirtir. Bu yaklasim, enflasyon hedeflemesinin teorik
temelini olusturur, ¢linkii para arzinin kontrollii bir sekilde yonetilmesi gerektigini vurgular.
Beklentiler Teorisi: Beklentiler teorisi, ekonomik aktorlerin gelecekteki enflasyon oranlarina
iliskin beklentilerinin, mevcut enflasyon oranlarini etkiledigini 6ne siirer (Bernanke,Laubach

ve Mishkin, 1999;Clarida,Gali,Gertler 1999).

Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin agik ve seffaf bir enflasyon hedefi
belirleyerek, ekonomik aktorlerin beklentilerini bu hedef dogrultusunda sekillendirmesine
yardimci olur. Bu da fiyat istikrarini saglamada 6nemli bir rol oynar. Taylor Kurah: Taylor
kurali, para politikas1 araclarmin enflasyon ve ekonomik aktiviteye gore nasil ayarlanmasi
gerektigini belirten bir kuraldir. Bu kurala gore, merkez bankalari, faiz oranlarini enflasyon
hedefine ve ekonomik ciktiya gore ayarlar. Enflasyon hedeflemesi, Taylor kuralinin bir
uygulamasi olarak degerlendirilebilir, ¢iinkii faiz oranlar1 enflasyon hedefine ulasmak i¢in aktif
bir sekilde kullanilir. Rasyonel Beklentiler Teorisi: Rasyonel beklentiler teorisi, ekonomik
aktorlerin gelecekteki ekonomik kosullara dair tahminlerini mevcut bilgiler dogrultusunda
olusturduklarini savunur. Bu teoriye gore, merkez bankalarinin enflasyon hedeflemesi yoluyla
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seffaf ve ongoriilebilir politikalar benimsemesi, ekonomik aktorlerin enflasyon beklentilerini
yonetmesine yardimci olur. Bu da enflasyon oranlarinin istikrarli bir sekilde hedeflenen
seviyelerde tutulmasini saglar. Fiyat Yapiskanhg: Teorisi: Fiyat yapiskanligi teorisi, fiyatlarin
ve licretlerin kisa vadede esnek olmadigini ve bu nedenle ekonomik soklara kars1 hemen uyum
saglayamadigini belirtir. Enflasyon hedeflemesi, bu yapiskanliklarin etkilerini hafifletmek i¢in
para politikasinin proaktif bir sekilde kullanilmasini saglar. Merkez bankalari, faiz oranlarim
ayarlayarak talep soklarin1 ve arz soklarini1 dengeleyebilir ve fiyat istikrarin1 koruyabilir. Faiz
Oram Kanali: Enflasyon hedeflemesi, faiz oran1 kanalin1 kullanarak ekonomik aktiviteyi ve
enflasyonu kontrol eder. Faiz oranlarindaki degisiklikler, tiiketim, yatirim ve tasarruf kararlarini
etkileyerek toplam talebi ve dolayisiyla enflasyonu belirler. Merkez bankalari, enflasyon
hedeflerine ulagsmak i¢in faiz oranlarini diizenli olarak ayarlar ve bu yolla ekonomiyi

yonlendirir (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 1999; Clarida,Gali,Gertler 1999).

Sonug olarak, enflasyon hedeflemesi politikasinin teorik temelleri, para arzinin kontrolii,
ekonomik beklentilerin yonetimi ve para politikas1 araglarinin etkin kullanimi gibi ¢esitli
ekonomik teorilere dayanmaktadir. Bu politikalar, fiyat istikrarini saglama ve stirdiiriilebilir

ekonomik biiylimeyi destekleme amacini tasir.
4.Enflasyon Hedeflemesinin Amacglari ve Araclari

Fiyat istikrari: Enflasyon hedeflemesinin birincil amaci, fiyatlarin genel diizeyinde
istikrar saglamaktir. Fiyat istikrari, ekonomide belirsizligi azaltir ve tiiketici ile yatirimcilarin
gelecege yonelik daha giivenilir kararlar almasini saglar. Diisiik ve istikrarli enflasyon,
ekonomik biiylimeyi destekler ve uzun vadeli ekonomik kalkinma i¢in uygun bir ortam yaratir.
Enflasyon Beklentilerini Yonetme: Enflasyon hedeflemesi, ekonomik aktorlerin gelecekteki
enflasyon oranlarina iligkin beklentilerini yonetmeyi amaglar. Merkez bankalarinin belirledigi
enflasyon hedefleri, tiiketici ve yatirimceilarin enflasyon beklentilerini sekillendirir. Bu sayede,
fiyat ve iicret belirleme davranislari daha Ongoriilebilir hale gelir ve enflasyon oranlari
hedeflenen seviyelerde tutulur. Ekonomik Istikrar ve Biiyiime: Enflasyon hedeflemesi,
ekonomik istikrar1 ve siirdiiriilebilir bilyiimeyi tesvik eder. istikrarli fiyatlar, isletmelerin ve
hane halklarinin uzun vadeli planlar yapmasini kolaylastirir. Bu da ekonomik aktivitelerin daha
dengeli ve siirdiiriilebilir bir sekilde gerceklesmesini saglar. Para Politikasinin Seffafligi ve
Hesap Verebilirlik: Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin seffaf ve hesap verebilir bir

sekilde hareket etmesini gerektirir. Belirlenen enflasyon hedeflerinin kamuoyuna duyurulmasi
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ve bu hedeflere ulasmak i¢in izlenen politikalarin diizenli olarak raporlanmasi, merkez
bankalarinin giivenilirligini artirir (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 1999; Clarida,Gali,Gertler
1999).

Faiz Oram Politikasi: Faiz oranlari, enflasyon hedeflemesinin en 6nemli aracidir.
Merkez bankalari, politika faiz oranlarini ayarlayarak ekonomik aktiviteyi ve dolayisiyla
enflasyonu kontrol eder. Faiz oranlarimin artirilmasi, borglanma maliyetlerini yiikselterek
tiikketim ve yatirimi azaltir; bdylece enflasyonu diisiiriir. Tersine, faiz oranlarinin diisiiriilmesi,
bor¢lanma maliyetlerini diisiirerek ekonomik aktiviteyi canlandirir ve enflasyonu artirabilir.
Acik Piyasa Islemleri: Merkez bankalari, a1k piyasa islemleri yoluyla para arzini kontrol eder.
Devlet tahvilleri ve diger menkul krymetlerin alim satimi, para arzini ve likiditeyi diizenleyerek
faiz oranlarini ve dolayisiyla enflasyonu etkiler. Bu islemler, para politikasinin etkin bir gekilde
uygulanmasini saglar. Zorunlu Karsihk Oranlari: Merkez bankalari, bankalarin tutmasi
gereken rezerv oranlarimi belirleyerek para arzini etkileyebilir. Zorunlu karsilik oranlarinin
artirilmasi, bankalarin kredi verme kapasitesini sinirlayarak ekonomik aktiviteyi ve enflasyonu
diistirtir. Tersine, zorunlu karsilik oranlarinin azaltilmasi, bankalarin kredi verme kapasitesini
artirarak ekonomik aktiviteyi ve enflasyonu canlandirir. Reeskont Orani: Reeskont orani,
merkez bankalarinin ticari bankalara bor¢ vermek icin uyguladigi faiz oramidir. Bu oran,
bankalarin kredi verme kapasitesini ve dolayisiyla ekonomik aktiviteyi etkiler. Reeskont
oraninin ayarlanmasi, enflasyon hedeflerine ulagmak icin kullanilan bir diger para politikasi
aracidir. Iletisim Politikalar1: Enflasyon hedeflemesinin basarisi, merkez bankalarmnin seffaf
ve tutarl bir iletisim politikasi izlemesine baglidir. Merkez bankalari, enflasyon hedeflerini ve
para politikas1 kararlarin1 kamuoyuna diizenli olarak aciklayarak, ekonomik aktdrlerin
beklentilerini yonetir. Bu, para politikasinin etkinligini artirir ve enflasyon hedeflerine

ulagilmasina yardimci olur (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 1999; Clarida,Gali,Gertler 1999).

4.Enflasyon Hedeflemesinin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Avantajlarim aciklayalim. Fiyat Istikrar1 Saglama: Enflasyon hedeflemesi, merkez
bankalarinin fiyat istikrarini saglama taahhtidiinii ortaya koyar. Bu politika, enflasyon oranlarini
diisiik ve istikrarli seviyelerde tutarak ekonomik belirsizligi azaltir ve uzun vadeli ekonomik
biliylimeyi destekler. Enflasyon Beklentilerini Yonetme: Enflasyon hedeflemesi, ekonomik
aktorlerin gelecekteki enflasyon beklentilerini sekillendirmesine yardimci olur. Merkez
bankasinin belirledigi acik ve seffaf enflasyon hedefleri, tiiketici ve yatirimcilarin fiyat ve ticret
kararlarin1 daha Ongoriilebilir bir sekilde almasina olanak tanir. Para Politikasimin Hesap

Verebilirligi ve Seffafligi: Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin hesap verebilirligini
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ve seffafligini artirir. Belirlenen hedeflerin kamuoyuna duyurulmasi ve bu hedeflere ulagsmak
icin izlenen politikalarin diizenli olarak agiklanmasi, merkez bankasinin giivenilirligini
pekistirir ve kamuoyunun giivenini saglar. Ekonomik Istikrar: Enflasyon hedeflemesi,
ekonomik istikrar1 destekler. Diisiik ve dngoriilebilir enflasyon oranlari, isletmelerin ve hane
halklarinin uzun vadeli planlar yapmasina yardimci olur. Bu da yatirim ve tiiketim kararlarinin
daha dengeli ve siirdiiriilebilir olmasin1 saglar. Para Politikas1 Aracihigiyla Esneklik:
Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarina para politikasi araglarini esnek bir sekilde kullanma
imkanit verir. Faiz oranlar1 gibi araglarin ekonomik kosullara gore ayarlanmasi, enflasyon

hedeflerine ulasmada etkin bir yol sunar (Svensson, 1997;Taylor,1993).

Dezavantajlarina gelecek olursak. Ekonomik Soklara Karsi Esneklik Eksikligi:
Enflasyon hedeflemesi, bazi durumlarda ekonomik soklara karsi esneklik gostermekte
zorlanabilir. Ozellikle arz yonlii soklar, enflasyon oranlarin1 hedeflerin disina ¢ikarabilir ve
merkez bankalarinin hedeflere ulasmasini zorlastirabilir. Kisa Vadeli Ekonomik Performansa
Odaklanma: Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarmin kisa vadeli enflasyon oranlarina
odaklanmasina neden olabilir. Bu durum, uzun vadeli ekonomik biiylime ve istthdam gibi diger
makroekonomik hedeflerin ihmal edilmesine yol agabilir. Uygulama Zorluklari: Enflasyon
hedeflemesi politikasinin etkin bir sekilde uygulanmasi, merkez bankalarinin bagimsizligina ve
giivenilirligine baglidir. Siyasi baskilar veya bagimsizlik eksikligi, enflasyon hedeflemesinin
basarisint olumsuz etkileyebilir. Gegis Donemi Zorluklari: Enflasyon hedeflemesine gegis
siireci, ekonomik aktorler i¢in belirsizlik yaratabilir. Yeni politika rejimine uyum saglanana
kadar ekonomik dalgalanmalar ve belirsizlikler artabilir. Veri ve Tahmin Hatalari: Enflasyon
hedeflemesi, dogru ve giivenilir veri kullanimin1 gerektirir. Ancak, ekonomik verilerin yetersiz
veya hatali olmasi, merkez bankalarinin yanlis kararlar almasina ve hedeflerden sapmasina
neden olabilir. Finansal Piyasalarda Belirsizlik: Enflasyon hedeflemesi, finansal piyasalarda
beklenmedik dalgalanmalara yol agabilir. Faiz oranlarindaki ani degisiklikler, finansal
piyasalarda belirsizlik yaratabilir ve yatirnmcilarin risk algisini etkileyebilir (Svensson,

1997;Taylor,1993).

Sonug olarak, enflasyon hedeflemesi, fiyat istikrar1 saglama ve enflasyon beklentilerini
yonetme konusunda 6nemli avantajlar sunar. Ancak, ekonomik soklara kars1 esneklik eksikligi,
uygulama zorluklar1 ve veri hatalar1 gibi dezavantajlar da bulunmaktadir. Bu politika rejimi,

merkez bankalarinin giivenilirligi ve bagimsizligi ile desteklendiginde basarili olabilir.
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5.Ulkeler Bazinda inceleme

Uygulayan Ulkeler

Enflasyon hedeflemesi uygulayan iilkeler arasinda Kanada, isveg, Ingiltere gibi gelismis
iilkeler ile Brezilya, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler bulunmaktadir. Bu iilkeler, farkli
ekonomik yapilar1 ve politikalar1 ile enflasyon hedeflemesi stratejilerini uygulamaktadir. Bu
caligmada, bu iilkelerin enflasyon hedeflemesi uygulamalarini karsilastirarak, bu politikalarin

etkinligini degerlendirecegim.
Gelismis Ulkeler
Kanada:
o Politikanin Baslangici: 1991
o Hedef: %1-3 araliginda enflasyon

e Sonuclar: Enflasyonun istikrarli hale gelmesi, ekonomik biiyiimenin desteklenmesi.
Kanada, enflasyon hedeflemesi politikasini basarili bir sekilde uygulamis ve enflasyonu
diistik seviyelerde tutmay1 bagarmistir. Bu politika, ekonomik biiylimeyi desteklemis ve

finansal istikrar1 saglamistir.
Isvec:
o Politikanin Baslangici: 1993
e Hedef: %2 enflasyon

e Sonuclar: Finansal kriz donemlerinde dahi hedefin korunmasi, ekonomik istikrar.
Isveg, enflasyon hedeflemesi politikasin1 uygularken, finansal kriz donemlerinde dahi
enflasyonu hedeflenen seviyelerde tutmayi basarmistir. Bu, ekonominin istikrarl bir

sekilde biiylimesini saglamistir.
Tiirkiye:

e Politikanin Baslangici: 2006

e Hedef: %5 enflasyon (2023 itibariyle)

e Sonuclar: Hedeflere ulagsmada zorluklar, doviz kuru dalgalanmalar1 ve politik

belirsizliklerin etkisi. Tiirkiye, enflasyon hedeflemesi politikasini uygularken,
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hedeflenen enflasyon oranlarina ulagmakta zaman zaman zorluklar yasamistir. Doviz

kuru dalgalanmalar1 ve politik belirsizlikler, bu zorluklarin baslica nedenleridir.
Brezilya:

o Politikanin Baslangici: 1999

e Hedef: %4,5 (+%]1,5) enflasyon

e Sonuclar: Enflasyonun kontrol altina alinmasi, ancak zaman zaman yiiksek enflasyon
donemleri yasanmasi. Brezilya, enflasyon hedeflemesi politikasin1 uygulayarak
enflasyonu kontrol altina almay1 bagarmis, ancak zaman zaman yiiksek enflasyon

donemleri yagamistir. Bu durum, politik ve ekonomik istikrarsizliklarla iligkilidir.
Analiz ve Degerlendirme: Ekonomik Performanslar

o Kanada: Enflasyon hedeflemesi sayesinde diisiik ve istikrarli enflasyon, giiclii
ekonomik biiyiime. Kanada, enflasyon hedeflemesi politikasini basariyla uygulayarak
diisiik ve istikrarli enflasyon oranlarina ulasmis ve ekonomik biiyiimeyi desteklemistir.

Bu, Kanada ekonomisinin uzun vadeli biliylime potansiyelini artirmistir.

o Tiirkiye: Hedeflenen enflasyona ulasmada zorluklar, yiiksek enflasyon donemleri ve
ekonomik belirsizlikler. Tirkiye, enflasyon hedeflemesi politikasin1 uygularken,
hedeflenen enflasyon oranlarina ulagsmakta zorluklar yasamis ve yiliksek enflasyon
donemleri ge¢irmistir. Ekonomik belirsizlikler ve politik faktorler, bu zorluklarin

baslica nedenleridir.
Etkinlik

Enflasyon hedeflemesi politikasinin etkinligi, uygulandig iilkenin ekonomik yapisina ve
merkez bankasinin bagimsizligina baghdir. Gelismis iilkelerde bu politika genellikle basarili
olurken, gelismekte olan iilkelerde daha karmasik sonuclar dogurabilir. Merkez bankalarinin
bagimsizligr ve para politikalarinin seffafligi, enflasyon hedeflemesinin etkinligini artiran
onemli faktorlerdir (TCMB,2021; Bernanke,Laubach ve Mishkin,
1999;Svensson,1997;Friedman,1968).

6.Enflasyon Hedeflemesinin Benzerlik ve Farkhiliklar:
Benzerlikler: Para Politikas1 Amaclari: Hem enflasyon hedeflemesi hem de diger para

politikas1 rejimleri, ekonomik istikrar1 saglamak ve siirdiiriilebilir ekonomik biiylimeyi
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desteklemek amaci giider. Tiim para politikas1 rejimleri, fiyat istikrarin1 ve ekonomik biiyiimeyi
tesvik etmek icin para arzini ve faiz oranlarini yonetmeyi hedefler. Merkez Bankalarinin
Rolii: Tiim para politikasi rejimlerinde merkez bankalari, para politikast araglarini kullanarak
enflasyonu kontrol etmeye calisir. Enflasyon hedeflemesi, déviz kuru hedeflemesi ve parasal
hedefleme gibi farkli rejimlerde de merkez bankalarinin temel rolii, ekonomik istikrari
saglamak icin para politikasin1 yonetmektir. Ekonomik Beklentilerin Yonetimi: Enflasyon
hedeflemesi ve diger para politikasi rejimleri, ekonomik aktorlerin gelecekteki enflasyon
beklentilerini yonetmeyi amaglar. Merkez bankalarinin acik ve seffaf iletisim politikalari,
ekonomik aktorlerin beklentilerini sekillendirir ve ekonomik kararlarini daha 6ngoriilebilir hale

getirir (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 1999; Clarida,Gali,Gertler 1999).

Farkhiliklar: Hedefler ve Araclar: Enflasyon hedeflemesi, belirli bir enflasyon oranini
hedeflerken, déviz kuru hedeflemesi doviz kurunu sabit tutmay1 amaclar. Parasal hedefleme ise
para arzi veya para tabanmi gibi parasal biiyiikliikleri hedefler. Bu farkli hedefler, merkez
bankalarinin kullandig1 araglari ve politikalar1 belirler. Seffafhik ve Hesap Verebilirlik:
Enflasyon hedeflemesi, merkez bankalarinin seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine dayanr.
Merkez bankalari, enflasyon hedeflerini ve bu hedeflere ulagsmak icin izlenen politikalar
kamuoyuna aciklar. Diger para politikasi rejimlerinde, bu derece seffaflik ve hesap verebilirlik
gerekliligi olmayabilir. Para Politikasimin Esnekligi: Enflasyon hedeflemesi, para
politikasinin esnekligini korur ve merkez bankalarinin ekonomik kosullara gore faiz oranlarini
ayarlamasina izin verir. Doviz kuru hedeflemesi gibi diger rejimler, para politikasini sabit bir
doviz kuru hedefi etrafinda sinirlandirarak esnekligi azaltabilir. Ekonomik Soklara Tepki:
Enflasyon hedeflemesi, ekonomik soklara karsi daha esnek bir yaklasim sunar. Merkez
bankalari, enflasyon hedeflerine ulagsmak icin faiz oranlarini ve diger araglar1 kullanarak
ekonomik soklara hizli bir sekilde tepki verebilir. Sabit doviz kuru rejimlerinde, ekonomik
soklara tepki verme kapasitesi sinirli olabilir. Politika Uygulama Siirecleri: Enflasyon
hedeflemesi, politika uygulama siireclerinde gelecege yonelik enflasyon beklentilerini
yonetmeye odaklanir. Diger rejimler, mevcut parasal biiyiikliikler veya déviz kuru seviyeleri
gibi daha kisa vadeli hedeflere odaklanabilir. Risk ve Belirsizlik Yonetimi: Enflasyon
hedeflemesi, ekonomik belirsizlikleri azaltmak icin gelecege yonelik seffaf ve ongoriilebilir
politikalar benimser. Déviz kuru hedeflemesi gibi diger rejimler, doviz kuru dalgalanmalarini
kontrol etmeye calisirken, uluslararasi finansal piyasalardaki belirsizlikleri yonetmek zorunda

kalabilir (Bernanke,Laubach ve Mishkin, 2001; Clarida,Gali,Gertler 1999).
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Sonug olarak, enflasyon hedeflemesi ve diger para politikasi rejimleri, ekonomik istikrar
ve biiylimeyi destekleme amacini paylassa da hedefler, araglar, seffaflik, esneklik, ekonomik
soklara tepki ve risk yonetimi acgisindan farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar, merkez

bankalarinin izledigi politikalarin etkinligini ve ekonomiye olan etkilerini belirler
Sonug¢ ve Oneriler

Enflasyon hedeflemesi, fiyat istikrarini saglama konusunda etkili bir arag olabilir.
Ancak, bu politikanin basarisi, uygulandig: tilkenin ekonomik ve siyasi kosullarina baghdir.
Gelismis iilkelerde enflasyon hedeflemesi genellikle basarili olurken, gelismekte olan iilkelerde

daha karmasik ve degisken sonuglar ortaya ¢ikabilir.

Merkez Bankasi Bagimsizhgr: Bagimsiz merkez bankalari, enflasyon hedeflemesi
politikalarinin daha basarili olmasin1 saglar. Merkez bankalarmin bagimsizlii, para
politikalarmin daha etkili bir sekilde uygulanmasina ve enflasyon hedeflemesinin basarisina
katkida bulunur. Seffaflik ve iletisim: Merkez bankalarinin politika kararlarimi seffaf bir
sekilde agiklamalar1 ve iletisim stratejilerini gliclendirmeleri 6nemlidir. Seffaflik ve etkili
iletisim, ekonomik aktorlerin merkez bankalarina giivenini artirir ve enflasyon beklentilerini
sabitler. Ekonomik Cesitlendirme: Ekonomik ¢esitlilik, enflasyon hedeflemesi politikalarinin
etkinligini artirabilir. Cesitli ekonomik sektorlere sahip olmak, ekonomik soklarin etkisini

azaltir ve enflasyon hedeflemesinin basarisin1 destekler.
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