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Extended Abstract

The relationship between advertising expenditures and household indebtedness in Tiirkiye: An
evaluation from the perspective of ethical marketing and moral economy

Research subject

This article examines the relationship between advertising expenditures and household indebtedness in Tiirkiye within the
broader context of consumer finance, marketing communication, and financial vulnerability. While household debt dynamics are
commonly explained through income, interest rates, credit supply conditions, and macroeconomic stability, advertising can also
function as a demand-shaping mechanism that influences consumption norms and payment behaviour. The study situates
advertising not merely as an informational tool but as a strategic instrument capable of affecting consumer decisions through
attention management and choice architecture. In Tiirkiye, household debt has risen markedly since the early 2000s and remains
a central topic in financial stability debates, as reflected in central bank assessments and financial stability reporting. At the same
time, advertising investments have increased sharply, especially in recent years, with a visible expansion in digital channels.

Research purpose and importance

The purpose of the study is to evaluate whether increases in advertising expenditures are associated with household indebtedness
and financial vulnerability in Tiirkiye, and to interpret this relationship through the lenses of ethical marketing and moral
economy. The study is important because it links two literatures that are often studied separately: the economics of household
debt and the marketing literature on persuasive communication. Beyond identifying a co-movement pattern between variables,
the study highlights that the advertising-consumption-borrowing nexus has normative consequences. Specifically, in
environments where real income growth is insufficient to sustain consumption patterns, advertising may amplify consumption
pressure and interact with credit/payment infrastructures, potentially contributing to financial fragility.

Contribution of the article to the literature

The study contributes to the literature in three ways. First, it integrates household debt discussions with advertising and consumer
decision frameworks, helping to fill the relatively limited intersection between these two fields. Second, it proposes a holistic
descriptive framework that examines advertising intensity alongside consumption indicators, card-based payment trends, and a
financial distress proxy. Third, it extends the discussion beyond positive analysis by embedding empirical patterns within an
ethical marketing and moral economy debate, emphasising consumer autonomy, manipulative design risks, and consumer
protection concerns in digital environments.

Research type

The research adopts a descriptive and comparative design combining a structured literature review with quantitative secondary
data analysis. The study does not aim to establish causal inference through econometric identification; instead, it focuses on
documenting time-series patterns and interpreting them within theoretical and ethical frameworks.

Research problems

The primary research problem is as follows: What relationship exists between increases in advertising expenditures and
household indebtedness in Tiirkiye? A secondary concern is how the observed patterns can be interpreted in terms of ethical
marketing principles, consumer welfare, and the accumulation of financial vulnerability.

Data collection method

The dataset covers the period 2000-2025 using Tiirkiye-level indicators derived from official and institutional sources. Household
final consumption expenditures and GDP series were compiled from national statistics. Advertising expenditure series were taken
from sectoral advertising investment reports. Card-based payment trends were captured through a card payment index, and
financial vulnerability was represented through the number of individuals with unpaid personal credit or credit card debt.
Complementary checks and macro validation were supported using central bank electronic data systems when required.

Quantitative/qualitative analysis

Quantitative analysis is conducted through trend-based and ratio-based comparisons, including the advertising-to-GDP ratio and
consumption-to-GDP share, to allow meaningful interpretation beyond nominal values. Tabulation across years is used to identify
structural breaks and periods of divergence or convergence. Visual analysis through graphs is employed to improve the
interpretability of co-movements, while qualitative interpretation is provided through ethical marketing and moral economy
frameworks.

Research model

The analytical model assumes that advertising intensity may influence consumption appetite and visible demand, which can be
translated into higher spending when payment infrastructures facilitate immediate consumption through credit cards,
instalments, or consumer credit. This can increase repayment pressure, thereby increasing financial vulnerability. The model is
conceptual and interpretive, focusing on the transmission mechanism rather than on parameter estimation.

Findings and discussion

The compiled indicators suggest a notable pattern: while the share of household final consumption in GDP shows a gradual
decline over the long run, advertising expenditures display a strong nominal increase, with the advertising-to-GDP ratio
remaining relatively stable for many years and then rising markedly in the most recent period. The card-based payment index
exhibits a sharp upward trend, indicating that consumption is increasingly executed through card-based and digital payment
systems. Additionally, the number of individuals with unpaid personal credit or credit card debt has increased in recent years,
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pointing to a rise in repayment difficulties and financial vulnerability. Together, these trends reveal a meaningful co-movement
pattern between advertising intensity, payment behaviour, and a distress indicator.

Discussing the findings with the literature

The findings are consistent with behavioural and marketing theories suggesting that advertising can affect consumer decisions
beyond information provision, particularly in markets where cost components can be obscured and where limited attention
shapes choices. Empirical studies in consumer credit marketing show that advertising content can alter credit demand and that
disclosure design can influence borrowing behaviour, supporting the plausibility of a direct advertising-to-borrowing channel.
The observed patterns are also compatible with macro-finance research, which emphasises that household debt accumulation
may support demand in the short term but can generate vulnerability over time. From an ethical marketing and consumer
protection standpoint, the literature on manipulative design and targeted advertising supports the view that rising advertising
intensity may increase risks for vulnerable consumers, especially in digital environments where persuasion architecture can
weaken consumer autonomy.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The study concludes that advertising expenditures and household indebtedness-related vulnerability indicators in Tiirkiye
exhibit a clear relationship over the 2000-2025 period, especially in the most recent years. While the analysis does not claim
causality, the co-movement between advertising intensity, expanding card-based payment activity, and increased repayment
difficulties is consistent with theoretical mechanisms highlighted in behavioural economics, consumer finance, and marketing
research. The article therefore argues that the advertising-consumption-borrowing nexus should be treated not only as an
economic relationship but also as an ethical and welfare-relevant policy area.

Suggestions based on results

Several policy and practice implications follow from the findings. First, transparency requirements in advertising—especially for
credit cards, consumer loans, instalment schemes, and BNPL-like payment narratives—should be strengthened to ensure clear
presentation of total repayment burdens, interest costs, and fees. Second, consumer protection policies in digital advertising
environments should more explicitly address behavioural steering and manipulative interface designs that may undermine
informed consent. Third, financial literacy interventions should be updated to include modern persuasion mechanisms in
advertising and digital payment behaviours. Finally, macroprudential and consumer finance policies should consider demand-
side factors, including marketing intensity and expansion of payment infrastructure, when evaluating household financial
vulnerability.

Limitations of the article

The study has several limitations. First, it relies on aggregated macro-level indicators, which prevent direct observation of micro-
level decision-making mechanisms and heterogeneity across income groups, regions, age, and education. Second, advertising
expenditures are treated as aggregate totals, without disaggregating by sector or by financial-product type, limiting the ability to
isolate the strongest channels. Third, the distress indicator captures repayment difficulty rather than the full stock of household
debt, meaning indebtedness is proxied rather than fully measured. Fourth, because the design is descriptive, the observed
relationships should not be interpreted as causal; future research could employ econometric identification strategies, micro
datasets, or experimental approaches. Finally, the focus on Tiirkiye limits the generalizability of the findings to countries with
different institutional and financial system structures.
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Giris

Son yirmi yilda Tiirkiye’de hanehalk: bor¢lulugu belirgin bicimde yiikselmis; bor¢lulugun diizeyi ve
bilesimi, finansal istikrar tartismalarinin temel bagliklarindan biri haline gelmistir. Tiirkiye'de
hanehalki finansal borcunun Gayri Safi Yurti¢i Hasilaya (GSYH) oraninin 2000°li yillar boyunca hizl
bir artis gosterdigi ve daha sonraki donemde belirli bir bantta seyrettigi, TCMB analizlerinde ve
Finansal Istikrar Raporlarinda diizenli bicimde izlenmektedir (CBRT, 2018; 2025). Tiirkiye 6zelinde
bor¢lulugun yiikselisini tarihsel ve smifsal dinamikler baglaminda tartisan ¢alismalar da tiiketici
kredilerinin 2001 sonras: ddnemde biiyiime stratejisi icinde 6nem kazandigini vurgulamaktadir (Birdal
vd., 2023). Ayrica mikro veriye dayali bulgular, Tiirkiye’de hanelerin bor¢lanma olasilig1 ve borg tiirleri

bakimindan belirgin heterojenlikler tasidigini ve hane portfoylerinin Avrupa {ilkeleriyle
karsilastirildiginda farkl bir yapi sergileyebildigini gostermektedir (Ceritoglu vd., 2023).

Ayni donemde reklam harcamalar1 da kayda deger dlgiide artmustir. Tiirkiye’de medya ve reklam
yatirimlarinin diizey ve biiylime oranlarina iliskin sektor raporlari, 6zellikle 2022-2023 doéneminde
toplam yatirimlarda yiiksek artislar ve dijital mecralarda belirgin bir yogunlasma oldugunu
raporlamaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2024). Bu egilim, tiiketim temelli biiyime modelinin baskin
oldugu ekonomilerde reklamin yalnizca satis destekleyici degil, ayn1 zamanda talep olusturma ve
titketim normlarini bicimlendirme kapasitesi nedeniyle stratejik bir rol {istlenebilecegi argiimanin
giiclendirmektedir. Reklamin tiiketici kararlarin1 “bilgilendirme”nin 6tesinde, sinirli dikkat ve segim
mimarisi tizerinden etkileyebilecegine dair teorik cerceveler, oOzellikle maliyet bilesenlerinin
“golgelendigi” pazarlarda onem kazanmaktadir (Gabaix ve Laibson, 2006).

Bununla birlikte, hanehalki bor¢lanmasi literatiirii ¢ogunlukla gelir diizeyi, faiz oranlari, kredi arz
kosullar1 ve makro istikrar degiskenlerine odaklanirken; pazarlama literatiirii reklamin satis ve marka
degeri tizerindeki etkilerini daha yogun incelemistir. Bu iki alanin kesisiminde yer alan “reklam
harcamalari—-bor¢lanma iliskisi” ise gorece sinirli bicimde ele alinmaktadir. Buna karsin, reklam/iletisim
tasariminin finansal kararlari etkileyebilecegine dair giiglii mikro kamtlar vardir. Ornegin tiiketici
kredisi pazarlamasina dayali saha deneyleri, reklam igeriginin kredi talebini anlamli bigimde
degistirebildigini gostermistir (Bertrand vd.,2010). Yiiksek maliyetli kisa vadeli kredilerde ise
“davranigsal” nitelikte tasarlanan ifsalarin ve diizenleme-uygulama etkilesiminin kredi arzi ve
kullanimini sekillendirebildigi bulunmustur (Wang ve Burke, 2022). Son yillarda Buy Now, Pay Later
(BNPL)/ taksit gibi 6deme altyapilarinin harcamay: artirabildigine dair bulgular da “kolay 6deme”
anlatistnin  reklam goriiniirliigiiyle birlestiinde bor¢lanma kanalmi gliglendirebilecegini
diisiindiirmektedir (Maesen ve Ang, 2025).

Bu ¢gercevede ekonomi agisindan kritik bir nokta, reel gelir/iicret dinamiklerinin tiiketimi stirdiirmeye
yetmedigi donemlerde borclanmanin “tiiketimi dengeleme” araci olarak daha fazla kullanilabilmesidir.
Tiirkiye 6zelinde hanehalk: bor¢lulugunun siyasal ekonomi baglaminda nasil yonetildigini tartisan
¢alisma da bor¢lanmanin sadece ekonomik degil ayn1 zamanda politik bir arag olarak ele alinabildigini
gostermektedir (Ayhan vd.,2024). Daha genis karsilastirmali literatiir ise hanehalki borcunu hem talep
hem arz yonlii faktorlerle aciklayan cergeveler sunmakta; gelir diizeyi/varlik birikimi ve kurumsal
diizenlemelerin borgluluk diizeyiyle iligkili olabilecegini gostermektedir (Coletta vd.,2014).

Son olarak, konu yalnizca pozitif iktisadi analizle sinirli degildir; ayni zamanda ahlaki bir boyut tasir.
Dijital tiiketim ortamlarinda kullanici arayiizlerinin tiiketici 6zerkligini zayiflatabilecek bicimde
tasarlanmasi (“dark patterns”), reklamin manipiilatif kullanim riskini artirmakta ve tiiketici korumasi
tartismasini giiglendirmektedir (Narayanan vd.,2020; OECD, 2022; OECD, 2023). Tiiketici finansi
alaninda “sinirli rasyonalite” ve piyasa aksakliklari nedeniyle koruma ihtiyacini tartisan gergeveler de
finansal iiriinlerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda etik/sosyal sorumluluk boyutunun neden
onemli oldugunu agiklar (Campbell vd.,2011). Dolayisiyla reklam harcamalari ile borgluluk arasindaki
olasi iliskiyi incelemek, yalnizca ekonomik biiytikliikler arasinda bir korelasyonu test etmek degil; aymn
zamanda pazarlama uygulamalarinin toplumsal refah ve tiiketici kirilganlig1 tizerindeki etkilerini
degerlendirmeyi gerektirir.

Bu calisma, Tiirkiye’de reklam harcamalari ile hanehalk: bor¢lulugu arasindaki iliskiyi incelemeyi ve
elde edilen bulgular1 ahlaki ekonomi ve etik pazarlama perspektifi ¢ercevesinde degerlendirmeyi
amacglamaktadir. Calisma, reklam ve bor¢lanma literatiirlerini birlikte ele alarak literatiirdeki sinirh
kesisim alanina katki sunmayi; borclulugun makroekonomik kirilganlik ve tiiketici refahi {izerindeki
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olas1 sonuglarini tartismayi hedeflemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, 2000-2025 dénemine ait Tiirkiye
verileri tizerinden yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalari, reklam harcamalar1 ve bireysel kredi
veya kredi karti borcunu 6dememis gercek kisi sayisina iliskin gostergeler karsilastirmali olarak
degerlendirilmektedir.

Bu gergevede arastirma sorusu su sekilde formiile edilmistir: Tiirkiye’de reklam harcamalarindaki artig
ile hanehalk: bor¢lulugu arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

Literatiir taramasi
Reklamin talep meydana getirme giicii, dikkat/alg1 yonetimi ve dijital tiiketim psikolojisi

Reklamin ekonomik etkisi yalnizca “bilgi saglama” ile a¢iklanamaz; modern pazarlama ve davranigsal
iktisat, reklamin talep olusturma ve tiiketim arzusunu sekillendirme kapasitesinin altini gizer. Rekabetgi
piyasalarda dahi firmalarin tiiketicinin simurli dikkati ve bilissel miyopisini kullanarak maliyet
bilesenlerini “golgelemesi” (shrouded attributes) miimkiin goriilmiis; bu durum, bilgi asimetrisini
reklam/iletisim yoluyla siirdiirebilen bir mekanizma olarak agiklanmistir (Gabaix ve Laibson, 2006).
Reklamin “dikkat tiretmesi” ve karar aninda erisilebilirligi artirmasi, finansal kararlar dahil pek ¢ok
alanda secimleri etkileyebilecek bir kanal sunar (Focke vd., 2020).

Bu mikro temel, 6zellikle dijital ortamda daha gticlii ¢alisir: cevrimigi uyaricilar, diisiik 6zdenetim ve
ikna mimarileri diirtiisel satin almay1 artirabilmektedir (Nyrhinen vd.,2024). Sosyal medya igerik
maruziyeti materyalizm ve tiiketim davraniglarinin “karanlik” yonleriyle iligskilendirilmis; bu iliskinin
igerik tiirlerine gore degisebildigi gosterilmistir (Pellegrino vd., 2022). Sosyal medyanin impulsif satin
alma {tizerindeki etkisini 6lgen bulgular, reklam/uyarici ortaminin tiiketim hizimi artirabilecegini
destekler (Singh vd., 2023). Ayrica sosyal medya ve TV reklamlarinin bagimli alisveris davranisini,
materyalizmin araciligiyla giiclendirebildigi gosterilmistir (Jameel vd., 2024).

Bu cerceve, reklam harcamalar1 yiikseldiginde tiiketim normlarinin ve “anlik haz” yoneliminin
gliclenebilecegini; gelir gercekligi ayni hizda artmadiginda da bor¢lanmanin teorik olarak artabilecegini
temellendirir.

Reklam/kredi pazarlamasi, ifsa tasarimi ve diizenleme-ikame kanallar1 (reklam — kredi talebi:
dogrudan kanit + piyasa tasarimi)

Reklam harcamalari ile bor¢lanma arasindaki iliskinin en dogrudan (nedensel) kaniti, kredi {irtinlerinin
pazarlanmasinin sahada test edildigi calismalarda goriiniir. Tiiketici kredisi pazarinda yapilan saha
deneyi, fiyat sartlarindan bagimsiz bicimde reklam igeriginin kredi talebini anlamli olgtide
degistirebildigini gostermistir (Bertrand vd., 2010). Payday gibi yiiksek maliyetli kisa vadeli kredilerde
ise bilgi ifsasi ve biligsel yanliliklar1 hedefleyen uyarilarin bor¢lanma davramsini azaltabildigi
bulunmustur (Bertrand ve Morse, 2011). Finansal tiriinlerde ifsa tasariminin giiciinii destekleyen
deneysel kanitlar, tasarruf/hesap iiriinlerinde de goriiliir (Adams vd., 2021).

Bu sonuglar, reklamin bor¢lanmaya etkisini incelerken diizenleme ve erisim kosullarmin da kritik
oldugunu gosterir. Kredi erisimindeki kisitlar (6rn. oran tavani), hanehalki davranislarini degistirebilir
(Zinman, 2010). Payday yasaklar1 sonrasi tiiketici bor¢lanmasi, bazi durumlarda tamamen ortadan
kalkmas: yerine baska araglara kayabildigini gosterir (Bhutta vd.,2016). Payday ile kredili mevduat
hesabi arasindaki rekabet ve ikame iliskisi, kisitlarin “hangi borg tiirtine kayma” egilimini agiklayan bir
cerceve sunar (Melzer ve Morgan, 2015). Kredili mevduat hesab: {icretleri, payday kullanimi ve
bankacilik hizmetleri gruplar baglaminda yapilan kapsamli inceleme, piyasa tasariminin kirilgan
gruplarda bor¢lanma kompozisyonunu degistirebildigini gosterir (Di Maggio vd., 2020)

Medya maruziyetinin borg iizerindeki etkisini inceleyen c¢alisma da reklam kanalini “kitle iletisimi”
tizerinden yakalar: TV'nin yayginlasmasiyla reklam maruziyetinin artmasinin hanehalk: bor¢lanma
egilimiyle iliskili olabilecegi gosterilmistir (Baker ve George, 2010).

Son olarak, yeni 6deme altyapilar1 bor¢lanma-tiiketim bagin giiglendirebilir: BNPL/taksit sistemlerinin
harcamayi artirabildigini gosteren kanit, “kolay 6deme anlatis1 + reklam goriiniirliigii” birlestiginde
bor¢lanmayt artiran bir kdprii mekanizmasi sunar (Maesen ve Ang, 2025).
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Reel iicret baskisi, esitsizlik ve kredi genislemesi: yapisal bor¢lanma belirleyicileri

Ekonomi perspektifi, reel ticret artislarinin smirh kaldigt dénemlerde hanehalklarmin tiiketimi
korumak icin bor¢lanmaya yonelebilecegini vurgular. Bu yaklasim, esitsizlik—kaldira¢g-kriz bagimni
kuran calismalarda giiglii bigimde goriiliir (Kumhof vd.,2015). Bununla birlikte, esitsizlikten krize giden
hattin her donem/iilkede ayni gii¢te bulunmadigini savunan karsi kamitlar da vardir (Bordo ve
Meissner, 2012). Bu tartismay1 yeniden ele alan ¢alismalar, belirli kosullarda esitsizlik—-kredi-kriz
iliskisinin tekrar giiclenebilecegini ileri siirer (Gu ve Huang, 2014).

Uzun tarihsel makro-finans literatiirii, kredi patlamalari ve kriz dinamikleri arasindaki iliskiyi giiglii
bigimde ortaya koyar (Schularick ve Taylor, 2012). Bu temel bulgunun yontemsel dayanikliligini
sinayan replikasyon calismas: da kredi-boom gostergelerinin kriz tahmininde nasil davrandigim
yeniden test eder (Summers, 2017). Kamu ve 6zel borcun kriz sonuglarini birlikte sekillendirebilecegini
vurgulayan yaklasim, 6zel bor¢ overhang etkilerinin kamu borcu seviyesiyle birlikte diistiniilmesi
gerektigini gosterir (Jorda vd., 2013). Makro-finans tarihinin yeni is ¢evrimi olgularini tartisan ¢alisma
da finansal genisleme ile bor¢lanmanin is dongiilerini doniistiirdiigiinti savunur (Jorda vd., 2017). Bu
tema, reklam harcamalari-bor¢lanma iligkisini test ederken “reel iicret baskisi/dagiim kosullar1” ve
“kredi genislemesi rejimi” gibi yapisal belirleyicilerin entegre edilmesi gerektigini gerekcelendirir.

Borcun makro sonuglar1 ve etik pazarlama/ahlaki ekonomi: kirilganlik birikimi, manipiilasyon ve
tiiketici korumas:

Hanehalki borcunun makro sonuglar: literatiirde giiglii bicimde belgelenmistir: hane bilangolar1
tliketim ¢okiisiiniin siddetini agiklayabilir (Mian vd., 2013). Kiiresel veride hane borcu/GSYH artisinin
orta vadede biiylimeyi ve istihdami zayiflatabildigi gosterilmistir (Mian vd. ,2017). Borcun kisa ve uzun
donem reel etkilerini ayiran ¢alisma, borcun kisa vadede talebi desteklerken uzun vadede kirilganlik
biriktirebilecegini vurgulanmaktadir (Lombardi vd., 2017). Doviz cinsi bor¢ krizlerinde “yeniden
degerleme” kanalinin reel ekonomi {izerinde giiclii olumsuz etkisi oldugu da gosterilmistir (Verner ve
Gyongyosi, 2020).

Bu makro sonuglarin analize tasinmasi icin derleyici gerceveler yol gosterir: hane borcu olgulari,
teorileri ve politikalarini sistematikleyen calisma (Zinman, 2015) ve hane finansi literatiiriiniin kapsaml
cercevesi (Gomes vd., 2021) reklam-borg iliskisini daha genis refah/istikrar baglamina oturtur.

Etik pazarlama ve ahlaki ekonomi ekseninde, kirilgan tiiketici gruplarma pazarlamanin smirlari ve
“kirilganliktan yararlanma” riski tartisihir (Palmer ve Hedberg, 2013). Kisisellestirilmis pazarlama
caginda hedefli reklamciligin tiiketici korumasi agisindan dogurdugu yeni riskler ve diizenleme
bosluklar: ele alinmistir (Duivenvoorde, 2023). Dijital arayiizlerle yonlendirme/manipiilasyon (dark
patterns) ise tiiketici 6zerkligini zayiflatabilen bir mekanizma olarak raporlanmis ve politika secenekleri
sunulmustur (OECD, 2022). Bu etik tartismanin kavramsal netligini giiclendiren biitiinlesik cerceve,
“manipiilasyon” kavramini pazarlama etigi agisindan tanimlayip ayristirir (Arango-Kure ve Garz,
2025). Bu entegre tema, reklam harcamalar1 bor¢lanmayi artiriyorsa bunun yalnizca mikro tiiketim
kararlar1 degil, makro kirilganlik birikimi ve etik/refah kayiplari tizerinden de degerlendirilmesi
gerektigini literatiire dayali bicimde temellendirir.

Veri ve yontem

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de reklam harcamalar1 ile hanehalki borclulugu arasindaki iligkiyi
degerlendirmek amaciyla literatiir taramasi ve nicel ikincil veri analizi birlikte kullanilmistir. Arastirma,
dogrudan ekonometrik nedensellik testi yiiriitmekten ziyade, se¢ilmis makro gostergeler iizerinden
degiskenler arasindaki egilimsel oriintiileri ortaya koymayi ve bu oriintiileri etik pazarlama ile ahlaki
ekonomi perspektifinden yorumlamayr amaglamaktadir. Bu nedenle ¢alisma, betimsel ve
karsilastirmali bir arastirma tasarimina sahiptir.

Aragtirmanin veri seti, 2000-2025 donemine ait Tiirkiye verilerinden olusturulmustur. Inceleme
kapsaminda kullanilan temel gostergeler; yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalari, reklam
harcamalari, BKM kartl 6deme endeksi ve bireysel kredi veya bireysel kredi kart1 borcunu 6dememis
gercek kisi sayisidir. Bu gostergeler, tiiketim egilimleri, pazarlama yogunlugu, 6deme davranislar: ve
finansal kirilganlik arasinda olasi baglantilar1 ayni gercevede inceleyebilmek amaciyla birlikte
degerlendirilmistir. Boylece ¢alisma, yalnizca tiiketim veya borg verilerine degil, bu siireci destekleyen
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finansal davranis gostergeleri ve finansal sorun gostergelerine de yer vererek daha biitiinciil bir bakis
acis1 sunmaktadir. Veriler farkli kurumsal kaynaklardan derlenmistir. Yerlesik hanehalki nihai tiiketim
harcamalar1 ve GSYH verileri Tiirkiye Istatistik Kurumu’'ndan (TUIK), reklam harcamalarina iliskin
veriler Reklamcilar Dernegi (RD) tarafindan yayimlanan medya ve reklam yatirimlar: raporlarindan,
kartli 6deme egilimlerine iliskin veriler Bankalararas: Kart Merkezi (BKM) gostergelerinden, bireysel
kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi sayisina iliskin veriler ise Tiirkiye Bankalar Birligi
Risk Merkezi istatistiki raporlarindan elde edilmistir. Gerekli goriilen bazi tamamlayici makro
gostergeler ve veri dogrulama siireglerinde Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas: Elektronik Veri
Dagitim Sistemi'nden (EVDS) de yararlanilmistir. Bu yoniiyle calisma, resmi ve kurumsal nitelikteki
ikincil verileri bir araya getiren bir veri derleme yaklasimina dayanmaktadir.

Arastirmada kullanilan degiskenler farkli islevler tasimaktadir. Yerlesik hanehalki nihai tiiketim
harcamalarmin GSYH igindeki pay1, titkketimin ekonomi i¢indeki goreli agirhigini gostermek amaciyla
kullanilmistir. Reklam harcamalar1 ve reklam harcamalarinin GSYH'ye orani, pazarlama faaliyetlerinin
ekonomik biiyiikliik igindeki goriiniirliigiinii ve yogunlugunu izlemek agisindan degerlendirilmistir.
BKM Kkartli 6deme endeksi, tiiketimin giderek daha fazla karth ve dijital 6deme sistemleri iizerinden
yliriitiilmesini yansitan tamamlayici bir gosterge olarak analize dahil edilmistir. Bireysel kredi veya
kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi sayisi ise dogrudan toplam bor¢ stokunu degil, bor¢ geri
odeme giicliigiinii ve finansal kirilganlig1 temsil eden bir gosterge olarak ele almmustir. Dolayisiyla
calismada “hanehalki bor¢lulugu” kavrami, yalnizca bor¢ miktar: ile simirli degil; tiiketim, ddeme
davranis1 ve geri 6deme zorlugu boyutlarmi iceren daha genis bir ¢ergevede yorumlanmaktadir. Veri
analizi stirecinde oncelikle yillar itibarryla temel gostergeler tablo halinde derlenmis ve degiskenlerin
donemsel seyri karsilastirmali bigcimde sunulmustur.
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Yil GSYH (x1000 Yerlesik Yerlesik Reklam Reklam BKM Karth Bireysel Kredi
TL) hanehalki nihai hanehalki Harca Harcamasi / Odeme veya Bireysel
tiikketim nihai masi GSYH Endeksi Kredi Karti
harcamasi tiikketim (milyar (% yiizde) (2015=100) Borcunu
harcamasi / TL) Odememis
GSYH Gergcek Kisi
(% yiizde) Sayis1
2000 171 777 959 113 671 203 66 0,669 0,00389
2001 247 807 864 155316 946 63 0,699 0,00282
2002 362 906 875 227607 973 63 1,081 0,00298
2003 473 368 473 302 773 836 64 1,319 0,00279
2004 584 693 672 369 903 137 63 1,831 0,00313
2005 682 962 332 421941 185 62 2,248 0,00329
2006 799 459 602 479 226 948 60 2,756 0,00345
2007 892 805 430 536 450 332 60 3,308 0,00371
2008 1009220911 594767 242 59 3,241 0,00321
2009 1013510242 601 278 687 59 2,767 0,00273 1.555.998
2010 1176 047 969 710 015 731 60 3,613 0,00307 1.121.660
2011 1413984 461 854 115 466 60 4,32 0,00306 910.117
2012 1590 049 295 942 860 227 59 4,652 0,00293 1.257.397
2013 1831743 971 1070 281 554 58 5,08 0,00277 1.209.119
2014 2062 358 179 1 188 943 622 58 5,937 0,00288 1.297.132
2015 2354059 127 1352 445 494 57 6,474 0,00275 106,83 1.331.305
2016 2629987972 1495319 242 57 7,183 0,00273 105,62 1.321.053
2017 3151529153 1760432214 56 10,693 0,00339 110,07 1.293.314
2018 3806479 219 2 024 159 699 53 11,002 0,00289 108,69 1.388.673
2019 4402050311 2352611757 53 11,049 0,00251 116,88 1.403.546
2020 5141710601 2743 612 307 53 13,976 0,00272 113,44 690.355
2021 7433799 908 3847 105 705 52 22,811 0,00307 146,01 1.704.412
2022 15325 857 492 8113827998 53 42,72 0,00279 211,49 1.494.395
2023 27091 469 065 14 560 710 824 54 140,69 0,00519 285,10 1.320.376
2024 44 587 225 440 24 056 435012 54 253,6 0,00569 336,40 1.859.843
2025 374,10 2.114.107

Kaynak: Reklamcilar Dernegi (RD), Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi Elektronik Veri
Dagitim Sistemi (EVDS) ve TBB Risk Merkezi verilerinden yararlanilarak yazar tarafindan derlenmistir.

Not: 2025 yilina iliskin yalnizca erigilebilen gostergelere yer verilmistir.

Daha sonra, yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalarmin GSYH ic¢indeki pay:r ile reklam
harcamalarimin GSYH’ye orami grafiklestirilerek zaman igerisindeki yonelimler gorsel olarak analiz
edilmistir. Bu yaklasim sayesinde degiskenlerin birlikte hareket etme egilimleri, ayristiklar1 dénemler
ve ¢zellikle son yillarda ortaya ¢ikan kirilmalar daha goriiniir hale getirilmistir. Boylece calisma, sayisal
gostergeleri yalnizca mutlak biiytikliikler tizerinden degil, goreli oranlar ve egilimler tizerinden de
yorumlamaktadir.

Calismanin yontemi betimsel ve yorumlayict nitelikte oldugu icin, ulasilan bulgular dogrudan
nedensellik iligskisi kurma amaci tasitmamaktadir. Burada amag, reklam harcamalari, titketim egilimleri
ve finansal kirilganlik gostergeleri arasinda dikkat cekici bir iliski ortintiisti bulunup bulunmadigimni
ortaya koymak ve bu oriintiiyti mevcut literatiir 1s1g1inda tartismaktir. Bu nedenle elde edilen sonuglar,
degiskenler arasindaki egilimsel baglara ve kavramsal iliskilere isaret eden bulgular olarak
degerlendirilmistir. Son asamada ise bu bulgular, etik pazarlama, tiiketici refah1 ve ahlaki ekonomi
cercevesinde ele alinarak normatif ve politika odakli bir tartisma yuirtittilmuistiir.

Bulgular ve tartisma

Hanehalk: tiiketici harcamalari, ekonomik biiytimenin temel bilesenlerinden biri olarak iiretim
yapisinin siirekliligi ve piyasa dinamiklerinin canlilig1 acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketim
kararlari gelir diizeyi, fiyatlar genel seviyesi, faiz oranlar1 ve ekonomik beklentiler gibi makroekonomik
degiskenlerden etkilenmekle birlikte, modern piyasa ekonomilerinde reklam ve pazarlama faaliyetleri
de bu kararlarin olusumunda giderek daha goriiniir hale gelmektedir. Reklam, bir yandan tiiketiciyi
trtin ve hizmetler hakkinda bilgilendiren mesru bir iletisim araci olarak degerlendirilirken, diger
yandan ihtiyag algisini sekillendiren, tiiketim arzusunu artiran ve satin alma davranislarini yonlendiren
giicli bir etki mekanizmasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu cercevede hanehalki tiiketici harcamalar: ile
reklam harcamalar1 arasindaki iliskinin incelenmesi, yalnizca ekonomik davranislarin anlasilmasi
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bakimindan degil, ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin toplumsal etkilerinin degerlendirilmesi
acgisindan da 6nem tasimaktadir (Altintas, Ayla, ve Karis, 2018).

Etik pazarlama perspektifi, reklamin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini yalnizca ticari basari
ekseninde degil; duristliik, seffaflik, olctiliilitk ve tiiketici refah1 gibi ilkeler dogrultusunda ele almay:
gerekli kilmaktadir (Baysal ve Yildiz, 2025). Bu cercevede bu boliimde, reklam harcamalarmin
hanehalki tiiketim egilimleri ve finansal kirilganlik gostergeleriyle iliskisi ekonomik ve etik boyutlariyla
birlikte degerlendirilmektedir.

Tablo 1 incelendiginde, yerlesik hanehalki nihai titketim harcamalarmin GSYH icindeki paymin 2000
yilinda %66 diizeyinde oldugu, izleyen yillarda dalgal1 bir seyir izlemekle birlikte genel olarak asag1
yonli bir egilim gosterdigi goriilmektedir. S6z konusu oran, 2003 yilinda 6nceki yila gore sinurl bir artis
gostermis, bazi yillarda ise yatay bir goriintim sergilemistir. Bununla birlikte oran, 2021 yilinda %52
seviyesine kadar gerilemis, 2023 ve 2024 yillarinda ise %54 bandinda dengelenmistir. Bu goriintim,
hanehalki harcamalarinin nominal olarak giiglii bigimde artmasina ragmen, GSYH'nin daha hizh
genislemesi nedeniyle tiiketimin ekonomideki goreli agirhgmin uzun donemde azaldigma isaret
etmektedir. Dolayisiyla ekonomik biiytimenin yalnizca tiiketim temelli bir yap1 sergilemedigi, zaman
i¢inde baska bilesenlerin de daha belirgin hale geldigi anlasilmaktadir.

Tablo 1'deki dikkat geken ikinci unsur, reklam harcamalarindaki giiglii artistir. Reklam harcamalar:
nominal olarak 2000 yilinda 0,669 milyar TL iken 2024 yilinda ise 253,6 milyar TL ye yiikselmistir. Bu
artisin bir boliimii enflasyon ve genel nominal biiytime ile a¢iklanabilir. Ancak reklam harcamalarmin
GSYH'ye orani daha anlamli bir gosterge sunmaktadir. Nitekim bu oran 2000-2022 déneminde biiyiik
olgtide 0,0025-0,0037 bandinda seyrederken, 2023 ve 2024 yillarinda sirasiyla 0,00519 ve 0,00569
diizeyine ytiikselmistir. Bu durum, reklam harcamalarinin yalnizca nominal olarak degil, ekonomik
biiytikliik icindeki agirligi bakimindan da son dénemde belirgin bicimde arttigini gostermektedir. S6z
konusu artis, dijital reklamciligin biiytimesi, yogunlasan rekabet ve firmalarin talep yavaslamasina
kars1 goruniirliik ve tiiketim istahi {iretme cabalariyla iligkili olarak degerlendirilebilir.

Uctincii énemli bulgu, kartli 6deme endeksindeki hizli yiikselisti. BKM Kartli Odeme Endeksinin
2015=100 bazina gore 2024 yilinda 336,40'a, 2025 yilinda ise 374,10’a ulasmasi, titketimin giderek daha
fazla karth ve dijital 6deme sistemleri tizerinden gerceklestirildigini gostermektedir. Bu durum, reklam
faaliyetleri ile 6deme kolaylig1 saglayan finansal araclarin birlikte calisabildigini diisiindiirmektedir.
Reklam yoluyla olusturulan tiiketim arzusu, kartli 6deme sistemlerinin sagladig erisim ve erteleme
imkanlariyla daha hizli fiili harcamaya dontisebilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi ile finansal
araglarin yayginlasmasinin birlikte ele alinmas: 6nem tasimaktadir.

Tablodaki dordiincii dikkat gekici gosterge, bireysel kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek
kisi sayisidir. 2009 yilinda 1.555.998 olan bu say1, donem igerisinde dalgali bir gortinim sergilemekle
birlikte 2024 yilinda 1.859.843’e, 2025 yilinda ise 2.114.107’ye yiikselmistir. 2020 yilinda gézlenen keskin
diistis, pandemi donemine 6zgii gecici diizenlemeler, yapilandirmalar veya ddeme ertelemeleri ile
iligkili olabilir. Ancak izleyen donemde bireysel kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi
sayisinda yeniden giiclii artis gortilmesi ve tiiketim harcamalar1 ve 6deme altyapisindaki genislemenin
devam etmesi, finansal kirilganligin da artabilecegine isaret etmektedir. Bu yontiyle Tablo 1, tiikketim
davraniglari ile bor¢ 6deme giicliigii arasindaki iliskinin dikkatle izlenmesi gerektigini gostermektedir.

Bu bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, hanehalk: tiiketim harcamalarmin GSYH igindeki
pay1 gerilerken reklam harcamalarinin 6zellikle son déonemde artis gostermesi dikkat cekici bir driintti
ortaya koymaktadir. Bu durum, reklam harcamalarimin yalnizca mevcut tiiketim diizeyinin pasif bir
sonucu olmadigini, ayni zamanda tiiketim egilimlerini destekleyen ve talep kosullarini canli tutmaya
yonelik stratejik bir ara¢ olarak kullanilabildigini diistindiirmektedir. Dolayistyla reklam faaliyetleri,
sadece piyasa bilgilendirmesi isleviyle degil, ekonomik daralma veya talep zayiflamasi kosullarinda
tiiketim talebini stirdiirme kapasitesi bakimindan da 6nem tasimaktadir.
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Yerlesik hanehalki nihai tuketim harcamasi/GSYH (% yuzde)

Reklam Harcamasi/GSYH (%ytzde)*10000

Sekil 1: Tiirkiye’de Hanehalki Nihai Tiiketim Harcamalarinin ve Reklam Harcamalarmin GSYH'ye
Oranla Seyri (2000-2024)

Kaynak: RD, TUIK ve TCMB EVDS verilerinden yararlanilarak hazirlanmustir.

Not: Reklam Harcamalari/GSYH orami diisiik seviyelerde seyrettigi icin, iki serinin ayni1 eksende gorsel olarak
karsilastirilabilmesini saglamak amaciyla 10.000 ile carpilarak olceklendirilmistir. Analitik degerlendirmelerde orijinal oran
degerleri esas alinmaktadir. Sekilde, yatay eksende yer alan yil degerleri gorselin okunabilirligini korumak ve sekil tizerindeki
yogunlugu azaltmak amaciyla dogrudan 2001-2027 biciminde verilmemis; bunun yerine yillar 1-27 araliginda kodlanarak
gosterilmistir.

Sekil 1, Tablo 1 bulgularimi gorsel olarak desteklemektedir. Sekil 1'de hanehalki nihai tiiketim
harcamalarimin GSYH icgindeki payinda genel olarak asagi yonlii bir egilim gozlenirken, reklam
harcamalarimin GSYH'ye oraninda aymi dogrultuda stirekli bir gerilemenin ortaya c¢ikmadig:
goriilmektedir. Aksine, 6zellikle son yillarda reklam harcamalarimin ekonomik biiytikliik icindeki
agirhiginin arttig1 anlasilmaktadir. Bu goriintim, reklamin yalnizca mevcut tiiketim diizeyini izleyen
pasif bir degisken degil; talep egilimlerini destekleyen ve tiiketim yonelimlerini canlandirmaya yonelik
stratejik bir arag olarak islev gorebildigini diisiindiirmektedir.

Sekil ve tablo birlikte degerlendirildiginde, tiiketimin ekonomideki goreli payr azalirken reklam
yogunlugunun artmasi, tiretici ve pazarlamaci aktorlerin daralan veya yavaslayan talep kosullarma
daha yogun reklam yatirimlarryla yanit verdigine isaret edebilir. Baska bir ifadeyle, reklam
harcamalarimin yiikselisi mevcut tiiketim diizeyinin basit bir yansimas: olmaktan ziyade, tiiketim
egilimini koruma veya artirma gabasinin bir unsuru olarak okunabilir. Bununla birlikte, mevcut
bulgularin dogrudan nedensellik iliskisi kurmaktan ziyade, degiskenler arasinda dikkat gekici bir
birlikte hareket etme egilimine isaret ettigi 6zellikle vurgulanmalidir.
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Reklam ve pazarlama
faaliyetleri

!

Tiiketim arzusunun ve
goriiniir talebin artmasi

!

Kartl1 6deme ve kredi temelli
harcamalarin yayginlasmasi

|

Borg geri 6deme baskisinin
artmasi

|

Finansal kirilganlik ve
tiiketici refahinda asinma

Sekil 2: Reklam Harcamalart ile Finansal Kirilganlik Arasindaki Olast fletim Mekanizmast

Kaynak: Bulgular cercevesinde yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2, reklam harcamalar ile finansal kirilganlik arasinda literatiirde tartisilan olasi mekanizmay1
kavramsal olarak 6zetlemektedir. Buna gore reklam ve pazarlama faaliyetleri, tiiketim arzusunun ve
goriiniir talebin artmasina katki saglayabilmekte; bu stire¢ karthh 6deme ve kredi temelli harcamalarin
yayginlasmasiyla birlestiginde bor¢ geri 6deme baskisini artirabilmektedir. Bu durum ise nihayetinde
finansal kirilganlik ve tiiketici refahinda aginma riskini beraberinde getirebilmektedir.

Elde edilen bulgular, reklamin yalnizca bilgi sunan tarafsiz bir arag olmadigini; dikkat ¢ekme, alg:
olusturma ve tiikketim motivasyonunu giiclendirme islevleri {izerinden ekonomik davrarislari
etkileyebilecegini savunan literatiirle uyumludur (Bagwell, 2007; Gabaix ve Laibson, 2006). Gabaix ve
Laibson’in (2006) ortaya koydugu gibi, tiiketicilerin sinirh dikkatinden yararlanan piyasa aktorleri bazi
maliyet unsurlarini geri plana itebilir; bu durum ozellikle kredi karti, taksitli alisveris ve tiiketici
kredileri gibi finansal araglarin kullaniminda daha belirgin sonuglar dogurabilir. Benzer bigimde, kredi
pazarlamasma iliskin ampirik calismalardan biri, reklam iceriginin finansal kararlar tizerinde etkili
olabilecegini gostermektedir (Bertrand vd.,2010). Tirkiye verilerinden elde edilen goriintim, s6z
konusu mikro mekanizmalarin makro gostergelerde de izlenebilen bir egilim olabilecegini
diistindiirmektedir.

Diger yandan makro-finans literatiirti agisindan degerlendirildiginde de bulgular anlamlidir. Kumhof
ve arkadaslarinin (2015) da vurguladig gibi, gelir dagilimindaki bozulma ve reel ticret artiglarinin sinirl
kalmasi, hanehalklarimin tiiketim diizeyini koruyabilmek icin daha fazla bor¢lanmaya yonelmesine
zemin hazirlayabilmektedir. Benzer sekilde Mian, Sufi ve Verner'in (2017) ortaya koydugu {izere,
hanehalki borcundaki artis kisa vadede talebi desteklese de orta ve uzun vadede ekonomik kirilganlik
birikimine yol acabilmektedir. Bu cercevede reklam harcamalariin yogunlasmasi, tiiketim normlarimi
yukar1 yonlii baskilayarak harcama egilimini giiclendirebilir; Gabaix ve Laibson’in (2006) da belirttigi
gibi tiiketicilerin sinurli dikkatinden yararlanan piyasa mekanizmalari, maliyet unsurlarinin geri planda
kalmasina neden olabilmektedir. Bertrand ve arkadaglarinin (2010) kredi pazarlamasina iliskin saha
deneyleri de reklam iceriginin finansal kararlari etkileyebildigini gostermektedir.

Bu durum etik pazarlama bakimindan da énem tasimaktadir. OECD’'nin (2022) raporlarinda isaret
edildigi gibi, dijital ortamlarda davranissal yonlendirme ve manipiilatif tasarim teknikleri tiiketici
ozerkligini zayiflatabilecek niteliktedir. Duivenvoorde’nin (2023) de belirttigi tizere, kisisellestirilmis
reklamcilik uygulamalar1 kirillgan tiiketici gruplar: agisindan yeni koruma ihtiyact dogurmaktadir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, reklam harcamalar1 ile hanehalki borclulugu arasinda kesin bir
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nedensellik iddias1 tasimamakla birlikte, literatiirde vurgulanan yapisal ve davranigsal mekanizmalarla
uyumlu bir iliski drtinttistine isaret etmektedir.

Calismanin sinirliliklar:

Bu calismanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle calisma, literatiir taramasi ve makro diizey
ikincil veri analizi ile sinirh oldugundan, reklam harcamalar: ile hanehalki borglulugu arasindaki
iliskiyi bireysel karar alma stirecleri ve mikro diizey davranis mekanizmalar: tizerinden dogrudan
gozlemleyememektedir. Reklam harcamalar1 toplam buiytiikliikler tizerinden ele alinmus; dijital reklam,
finansal {rtin reklami veya sektor bazli reklam tiirleri arasinda ayrim yapilamamistir. Bu nedenle
reklamm farkli kanallar ve {riin gruplar itibariyla olusturabilecegi etkiler ayrintii bicimde
degerlendirilememistir. Benzer sekilde, bor¢luluk gostergeleri de toplulastirilmis veriler tizerinden
incelendiginden, gelir gruplari, yas, egitim diizeyi ya da bolgesel farkliliklar gibi demografik ayrismalar
analiz kapsami disinda kalmistir. Ayrica galisma betimsel bulgulara dayandig: igin, ortaya konulan
iliskiler dogrudan nedensellik olarak yorumlanmamali; degiskenler arasindaki egilimsel ve kavramsal
baglantilar ¢cercevesinde degerlendirilmelidir. Son olarak, arastirmanin Tiirkiye 6rnegiyle sinirli olmasi,
elde edilen bulgularin farkli kurumsal yapilar ve finansal sistemler iceren tiilkelere dogrudan
genellenmesini giiclestirmektedir.

Sonug ve politika onerileri

Bu calisma, Tiirkiye’de reklam harcamalari ile hanehalk: borclulugu arasindaki iliskiyi etik pazarlama
ve ahlaki ekonomi perspektifinden incelemistir. Literatiir taramasi ile betimsel ikincil veri analizinden
elde edilen bulgular, reklam harcamalarindaki artisin hanehalk: tiiketimi ve finansal kirilganlik
gostergeleriyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle hanehalki nihai
tiiketim harcamalarinin GSYH icindeki payinda uzun doénemli bir gerileme egilimi gozlenmesine
ragmen, reklam harcamalarmin ozellikle son yillarda belirgin bicimde artmasi; karth ©deme
egilimindeki ytikselis ve bor¢ geri odeme gilicligti yasayan kisi sayisindaki artisla birlikte
dusunildiigiinde, reklam-tiiketim-borglanma iliskisine dair dikkat ¢ekici bir oriintii sunmaktadir. Bu
goriintim, reklamin yalnizca bilgilendirici bir arag¢ olarak degil, ayni zamanda tiiketim egilimlerini
destekleyebilen ve ekonomik davranislar1 etkileyebilen bir iletisim mekanizmas1 olarak
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, hanehalki borclulugunun yalnizca faiz oranlari, gelir diizeyi veya kredi arz
kosullar1 gibi geleneksel ekonomik degiskenlerle agiklanamayacagini; reklam, pazarlama iletisimi ve
Oddeme kolaylig1 saglayan finansal araglarin da bu siirecin 6nemli unsurlar1 arasinda yer alabilecegini
diistindiirmektedir. Reklam yogunlugunun artmasiyla birlikte tiiketim normlarmin yukar: yonli
bicimde yeniden sekillenmesi, 6zellikle gelir artisnin sinirli kaldig1 donemlerde tiiketimin kredi temelli
araglarla stirdiirtilmesine katki saglayabilir. Bu durum, tiiketime dayali biiytime modelinin uzun
vadede finansal kirilganlik tiretme potansiyelini artirmakta ve pazarlama faaliyetlerinin toplumsal
refah tizerindeki etkilerinin daha dikkatli degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu cercevede politika yapicilar agisindan temel sonug, finansal istikrarin yalnizca kredi arzi ve faiz
politikalar1 iizerinden ele alinmasinin yeterli olmayabilecegidir. Ozellikle finansal iiriinlere yonelik
reklamlarin igerik, sunum ve cerceveleme bigimi tiiketici davranislarini etkileyebildiginden, reklam
uygulamalarinda seffaflik ve acik maliyet sunumu giiclendirilmelidir. Kredi karti, tiiketici kredisi ve
taksitli 5deme sistemlerine iliskin reklamlarda toplam geri 6deme yiikiiniin, faiz ve ek maliyetlerin sade
ve anlagilir bicimde sunulmasi tiiketici korunmasi bakimindan énem tasimaktadir. Buna ek olarak,
dijital pazarlama ortamlarinda kisisellestirilmis reklamcilik ve davrarnissal yonlendirme tekniklerinin
sinirlarinin daha agik bigcimde belirlenmesi, kirilgan tiiketici gruplarinin korunmas: agisindan yararlh
olabilir.

Bununla birlikte ¢oziim yalmizca reklam faaliyetlerinin simnirlandirilmasiyla saglanamaz. Finansal
okuryazarligin artirilmasi, tiiketicilerin kredi tirtinlerine iliskin kararlarinda daha bilingli hareket
etmelerini saglayacak egitim ve bilgilendirme araglarmin gelistirilmesi, ditizenleyici cergevenin
giiclendirilmesi ve makro-ihtiyati politikalarin talep boyutunu da dikkate alacak sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Ayrica gelir dagilimi, reel ticret artisi ve kredi genislemesi arasindaki iliskinin daha
dengeli bir yapiya kavusturulmasi, borglanma baskisinin azaltilmas: bakimmdan énem tagimaktadir.
Sonug olarak reklam-tiiketim-borclanma iliskisi, yalnizca pazarlama ya da finans alaninin dar sinirlari
icinde degil; tiiketici refahi, etik sorumluluk ve finansal istikrar ekseninde gok boyutlu bir kamu
politikas1 meselesi olarak ele alinmalidir.
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