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oz

Ticari bankalar, kar motivasyonu ile kurulmus, mevduat kabul eden ve kredi veren finansal hizmet
isletmeleridir. Benzer {irlin ve hizmet yapisina sahip olan ticari bankalar hedef kitle tarafindan tercih edilebilmek
i¢in reklam ve benzeri tanitim ¢abalarini bir arag olarak kullanirlar. Bankalar, dogru bir reklam stratejisi ile talebi
kaydirarak hasilatlarini arttirmaya, talebin fiyat esnekligini diisiirerek karliliklarini yiikseltmeye ve yeni firma
giriglerini engelleyerek piyasa paylarini arttirmay1 hedeflemektedirler. Bu ¢alismada Tiirkiye'de faaliyet gosteren
mevduat bankalarinin reklam harcamalari ile finansal performanslari arasindaki iliski, ikinci nesil panel veri analiz
yontemi kullanarak incelenmistir. Analiz sonuglarna gore reklam harcamalart ile krediler ve net kar/zarar
degiskenleri arasinda iligki oldugu fakat bu iligkinin banka bazinda farkliliklar gosterdigi sonucuna ulasiimistir.

Buna karsilik reklam harcamalari ile mevduat toplama degiskenleri arsinda iligki bulunamamastir.
Anahtar Kelimeler: Banka Reklamlar1, Reklam Teorisi, Finansal Performans, Ikinci Nesil Panel Veri Analizi

Jel Stmiflandirmasi: L13, L25, M37

DO ADVERTISING EXPENDITURES AFFECT BANKS' FINANCIAL PERFORMANCE?
ABSTRACT

Commercial banks are financial service businesses that are established with the motivation of profit, accept
deposits and provide loans. Commercial banks with similar product and service structure use advertising and
similar promotional efforts as a tool to be preferred by the target audience. With a correct advertising strategy,

banks aim to increase their revenues by shifting demand, to increase their profitability by reducing the price
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elasticity of demand, and to increase their market share by preventing entry of new companies. In this study, the
relationship between the advertising expenditure and their financial performance of deposit banks operating in
Turkey was analyzed using the second-generation panel data analysis method. According to the analysis results, it
is concluded that there is a relationship between advertising expenditures and loans and net profit/ loss variables,
but this relationship differs on the basis of banks. On the other hand, no relationship was found between advertising

expenditures and deposit collection variables.

Keywords: Bank Ads, Advertising Theory, Financial Performance, Second Generation Panel Data Analysis

JEL Classification: L13, L25, M37

1. GIRIS

Finansal kaynaklarin toplanmasi ve fon ihtiyaci olanlara aktarilmasi siirecine aracilik eden ticari
bankalar, finansal sistemin en 6nemli kurumlarindan birisidir. Tasarruf sahiplerinin ellerindeki fonlar
bir araya toplayarak biiyilk mevduat havuzlari olusturan bankalar, topladiklari fonlar1 kredi yoluyla fon
ihtiyaci olan karar birimlerine aktararak aracilik hizmeti verirler. Bankalarin fon sahiplerine sunduklari
cesitli yatinm firiinleri sayesinde olusturulan portfoyler, kredi kullanimi yoluyla yatirimcilara uzun

vadeli fon saglayarak ekonomik kalkinmanin 6niinii agmaktadir.

Birbirleri ile neredeyse ayni iirlin ve hizmet yapisina sahip olan ticari bankalar, {irettikleri hizmetleri
mevcut ve potansiyel miisterilerine tanitmak, hedef kitle tarafindan tercih edilebilmek ve bu sayede
sektorel rekabet giiclerini artirabilmek icin reklam ve benzeri tamitim cabalarimi bir ara¢ olarak
kullanirlar. Yeni miisteri kazanmak ve mevcut miigterilerin memnuniyetini artirmak i¢in yapilan reklam
calismalar1 bankalarin rekabete karsi savunma ve saldirida kullandig1 stratejik araglarindan birisidir.
Reklam, bir plan dogrultusunda firmanin sundugu iiriin ve hizmetlere kars1 potansiyel alicilarin olumlu
diisiinmesini ve davranmasini saglayan ve bu sayede daha fazla kar yapma imkdni veren tanitim
faaliyetidir. Reklam, iletigim araglar1 kullanarak insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya
ikna eden, algilar1 belirli bir iiriin ya da hizmete yonlendiren ve bilgi vermek yoluyla goriis ve tutumlar

degistiren duyurudur.

Reklam, uygulandigi {iriin veya hizmetin maliyetini artiran bir tutundurma yontemi olsa da piyasa
talebinde meydana getirecegi degisim sayesinde firmalarin hasilatina katki yapmasi ongoriilen bir
harcama kalemidir. Maliyet artirici etkilerine ragmen bankalar dogru bir reklam stratejisi ile tiiketicilerin
tercihlerini degistirerek iiriine yonelik piyasa talep egrisini saga kaydirabilirler. Etkili bir reklam
kampanyasi talebi saga kaydirarak hasilatin artmasina, talebin fiyat esnekligini diisiirerek karliligin
yiikselmesine ve endiistriye yeni firma girigini engelleyerek, piyasa yogunlasmasina neden olabilir.

Diger taraftan endiistrideki tiim bankalarin es zamanli reklam yapmalar1 durumunda talebin reklam
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araciligiyla degismesi miimkiin olmayabilir. Bu durumda bankalar reklam vasitasiyla kar elde etmekten

cok piyasa paylarini koruma giidiisii ile hareket etmektedir.

2. REKLAM TEORISi

Fransizca “réclame” kelimesinden dilimize gecen reklam kelimesinin latince kdkeni “advertere” olup
donmek yonelmek anlamina gelmektedir. Reklam, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir
(TDK Sozlugii 2020). Reklam, mal, hizmet veya fikirlerin, cesitli ortamlarda, bir iicret ya da deger
karsiligi genis kitlelere durulmasi ve benimsetilmesi amaciyla yayimlanmasimi igeren her tiirlii
pazarlama iletisimi olarak goriilebilir. Genel olarak reklamlar, miisteriye {irlin veya hizmetin imajini
olumlu bir sekilde sunmak i¢in tasarlanir. Reklam yoluyla aktarilan mesajin, satin alma kararlar
tizerinde etkiye sahip olmasi beklenir (Haur ve digerleri 2017, 16). Bu nedenle, reklamlarin miisterilerin
algi, ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hazirlanmasi, gliven verici ve ilgi g¢ekici uyaranlar icermesi

gerekmektedir.

Lavidge ve Stainer’in (1961) olusturduklar1 “klasik hiyerarsik etkiler modeli”ne gore, biitiin
reklamlarin ortak amaci satiglara yardimci olmaktir. Modelde reklamin yapilmasindan satin almaya
giden siire¢ alti adimda Ozetlenmistir (Lavidge ve Stanier 1961). Farkindahk: Adimlarin en alt
kisminda, s6z konusu iiriin veya hizmetin varligindan tamamen habersiz potansiyel alicilar ve olumsuz
tutumlar1 olanlar bulunur. Kavrama: Bu adimda hedef sadece haberdar olanlardir. Begeni: Bu noktada
tirlintin neler sunabilecegini bilen potansiyel miisteriler vardir. Tercih etme: Bu adim satin almaya daha
yakin olan, iiriine kars1 olumlu tutumlari olan miisterilere aittir. Ikna: Satin alma arzusuna yakin, satin
almanin akillica olacagini diistinen miisterileri ifade eder. Satin alma: Bu adimin hedefinde, tutumunu

eyleme doniistiiren miisteriler vardir.

Firmalar, reklam vererek, iiriine olan talebi artirmayi, talep egrisini saga kaydirmayi ve piyasada
daha fazla kar elde etmeyi hedeflemektedirler. Bilgi verici reklamlar 6zellikle iiriiniin fiyat esnekligini
Ve capraz fiyat esnekligini etkilemek suretiyle talebi etkilemektedir; ¢ilinkii, tiiketicilerin spesifik
bilgilere sahip olmasi talep egrisinin esnekligini artirmaktadir (Sengok 2006, 2). Aksine reklamlarin
ikna edici yonii tiiketicilerin tercihlerini reklami yapilan iiriine dogru ¢gekmekte ve bu durum tiiketicilerin
fiyat degisimlerine kars1 daha az duyarli hale gelmelerine neden olmaktadir. Béylece talebin ¢apraz fiyat
esnekligi azalir ve karini maksimize eden firmalara mutlak maliyet Gstiinliigii saglar. Yogun reklam
faaliyeti, marka tutkunlugu yaratarak, iiriine yonelik talebin fiyat esnekliginin diisiik, fiyat- marjinal
maliyet ve karliligin yiiksek olmasina yol agar. Ayrica endiistriye yeni firma girisini engelleyerek,

yogunlasma ve karliligi olumlu yonde etkileyebilir (Davut 2002, 93).
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Tam rekabet piyasalarinda tiiketiciler tam bilgiye sahiptir ve iiretimle tiiketim esittir. Boyle bir
piyasada reklam yapmanin firmaya hicbir yarari olmaz. Tek saticinin oldugu tekelci piyasalarda, arzin
denetimi saticinin elinde olsa da tekelci firmanin yapacagi reklam faaliyetleri piyasadaki talebi daha ¢ok
kar elde edebilecek sekilde degistirebilir (Bal ve Sengdk 2002, 4-5). Tekel piyasasinda oldugu gibi,
tekelci rekabet piyasasinda da bir firma, iirliniine yonelik talebin seklini ve konumunu etkilemek
amactyla reklam faaliyetinde bulunur. Tekelci rekabet piyasasindaki bir firmanin iirliniine yonelik talep,
sadece fiyata bagh degildir. Fiyattan baska, iirlinle ilgili tasarim, satis aninda ve sonrasinda verilen
hizmetler, tanitim ve reklam gibi satis artirici faaliyetlere de baghidir. Firma, reklam faaliyetleri ile
talebin fiyat esnekligini azaltarak tiriiniiniin fiyatini yiikseltir ve karmi artirir (Sengok 2006, 7). Oligopol
piyasalar, hem firmalarin oligopolistik endiistrideki diger firmalardan ayirt edilebilmesi hem de tiriinler

arasinda ayrimin gelistirebilmesi agisindan reklam i¢in en elverigli yapidir (Uri 1987, 427).

REKLAM YOGUNLUGU (A/PQ)

DUSUK YUKSEK
(TAM REKABET) (OLIGOPOL) MONOPOL

Sekil 1. Reklam Yogunlugu ve Piyasa Yogunlasmasi
Kaynak: Ferguson ve Ferguson 1994, 68; Bal ve Sengok 2002, 5

Sekil 1’de goriildiigii iizere reklam yogunlugu, yogunlagmayla diizeyi ile birlikte degismektedir.
Yogunlagma oranm diisiik oldugu tam rekabet piyasasi ve yiiksek oldugu tekel piyasalarda reklam
yogunlugu disiik seyretmektedir. Ancak, oligopol piyasalarda yogunlasmayla birlikte reklam

yogunlugunun da arttig1 goriillmektedir.

Reklam harcamalarinin belirleyenleri tizerine ilk 6nemli model Dorfman ve Steiner’in (1954)
modelidir. Dorfman ve Steiner’a gore reklam yoluyla iiriiniine olan talebi etkileyebilen bir firma, karim
maksimize etmek icin reklam harcamalarindaki bir birimlik artistan kaynaklanan briit gelir artiginin,
firmanin iiriiniine olan talebin esnekligine esit olmasini saglayacaktir (Dorfman ve Steiner 1954, 826).
Dorfman ve Steiner modelinden hareketle bir firmanin reklam yaparak (reklam harcamast) ve pozitif bir

miktar (Q > 0) tireterek kér1 en tist diizeye ¢ikarabilmesi i¢in iki kosulun gecerli olmasi gerekir. Birinci
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Kosul: Cikt1 miktarlar1 kar1 maksimize edecek sekilde, marjinal gelir, MR, marjinal maliyete, MC, esit

(MR = MC) olmalidir. Optimum miktar se¢imini marj fiyatlama (Lerner Endeksi) olarak denklem 1

yazilabilir.
P-MC _ 1 1)
P leqpl

Denklem 1'de P: fiyati, MC: marjinal maliyeti ve eqp: talebin fiyat esnekligini gostermektedir.
ikinci Kosul: Reklama harcanan son TL’den (reklam harcamasi=A ile gosterilsin) elde edilen marjinal
gelir (MR, = ATR / AA), firmanin ek bir TL harcadigi zaman olusan marjinal maliyete (MC, =
ATC [ AA), esit olmalidi. MR, > MC, ise reklam; geliri, maliyeti artirdigindan daha fazla
artirmaktadir. Bu nedenle firma daha fazla reklam vererek net kér1 artirabilir. Benzer gerekgelerle, eger
MR, < MC, ise, firma daha az reklam vererek net kar artirabilir. Bu kosul net karin1 maksimize etmek

amacinda olan firmanin ne kadar reklam yapmasi gerektigini verir.

Reklam konusunda diger 6nemli bir ¢alisma Forbes'in (1986) calismasidir. Forbes pazar yapisi ve
kolektif* reklamcilik diizeyini ele alarak, degisen oligopolistik etkilesim varsayimlari altinda homojen
iiriin satan bir endiistrinin reklam-satis oranini, ve pazar yapisinin kolektif reklam harcamalar
iizerindeki etkisini incelemistir. Calismada reklam harcamalarinin talep fonksiyonunu dikey olarak

kaydirabilecegini ortaya koymustur (Forbes 1986, 77).

Piyasa fiyatinin (P) ve reklam harcamalarinin diizeyinin (4), siirekli talep fonksiyon miktarinin (Q)

oldugu homojen bir {irlin diisliniirsek;
Q=f(PA) 0Q/0P<0 0Q/0A>0 (2)
Mliskili ters talep fonksiyonu su sekilde gdsterilebilir:
P =h(Q,4) 0P/0Q <0 O0P/0A>0 (3)

Denklem (2) reklam sonucundaki artisin, endiistri talebinde yatay bir kaymaya neden

oldugunu, denklem (3) ise reklam sonucundaki artisin dikey bir kaymaya neden oldugunu

gostermektedir (Forbes 1986, 78).

Denklem 3 biitiinciil bir bakis acistyla 4’deki denklemi verir:
dP = (0P/3Q)dQ + (0P/0A) dA 4)

dP = 0 fiyat degisimi sifir olarak kabul edilirse denklem 4’deki formiil yeniden diizenlenebilir;

! Kolektif reklam; talebi artirma etkileri yalmizca reklam harcamasi yapan firmaya ait olmayan reklamdir.
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dQ / dA|ap=o = 0Q / 9A = —(0Q / OP)(dP / 04) (®)

Denklem 5’de reklamin talep iizerindeki etkisi ile ters talep fonksiyonu arasindaki iliski kolayca
goriilmektedir. Reklamda olusacak bir degisiklik i¢in talepteki yatay kayma, dikey kaymanin talep

egrisinin egimine bdliinmesine esittir (Forbes 1986, 78).

Denklem 2'ye uyan ters talep fonksiyonuna sahip homojen bir iiriin satan N (N > 1) firmalarin
bulundugu endiistrisi ele alindiginda, her firmanin q;, Y q;-Q miktarmi drettigi ve reklamlara A;
harcadigr (¥ A; = A'min bulundugu) varsayilir. Uriin homojen oldugundan, reklamm etkileri firmaya
0zgl degildir ve bu nedenle reklamin firma i'nin satiglart tizerindeki etkisi, reklam harcamalarin

istlenen firmadan bagimsiz olarak aynidir (Forbes 1986, 78).

i firmasinin karlar su sekilde tanimlanir:

;= Pq; —c(q) — 4 (6)

Burada c(q;); firma i'nin ¢iktisiyla iligkili maliyet fonksiyonudur, dyle ki tiim i (firmalar) igin

¢'(gq;) = c olur. Firma i'nin karar degiskenlerinin q ve A; kar maksimizasyonu gerektirdigi géz oniine

alindiginda
om; / dq; = (AP/AQ)(1+Aq; +P—c =0 (7
am; / 0A; = (OP/A)(1+AM)gq; —1=0 (8)

Burada /'l?; i firmasinin ¢iktiya gore varsayimsal varyasyonudur ( /1? =02jiq;/9q;) ve A4 firma
i'nin reklam harcamalarina gore konjektiirel varyasyonunu (A% =0 j=iAj/04;) gostermektedir

(Forbes 1986, 78). Denklem 7 oligopole uyarlandiginda fiyat-maliyet marjini verir.
(P—c)/P=[Zs?(1+2)]/n ©)

Kar maksimizasyonu probleminin reklam boyutuna bakildiginda, denklem 5’deki dP/0A, denklem
8’de yerine yazilarak yeniden diizenlenir (Forbes 1986, 79).

—(0P/0Q)(9Q/0A)/(1 + A{)siQ =1 =0 (10)

s;, 1 firmasinin pazar payidir. s; degerinin karesi alinip, tiim firmalardan elde edilen degerler toplanarak

yeniden diizenlendiginde;

A/PQ = [na X st (1 +2)]/n (11)
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Buradan, = (0Q/0A)(A/Q) ve n = —(0Q/dP)(P/Q)'dir. Denklem 11; reklamin satiga oraninin,
reklam ve fiyat esnekliklerine, varsayimsal varyasyonlara ve Herfindalh endeksi ile 6lgiilen endiistri
yogunluguna bagli oldugunu gostermektedir. Firmalar Cournot davranigi sergilerlerse, her biri diger
firmalarin reklam harcamalarimin sabit kaldig1 varsayilarak reklam harcamalarim yapacaktir. Bu

durumda denklem 11 denklem 12'ye doniisecektir.
A/PQ =[naXsf]/n (12)

¥ s? bire esit oldugu tekel durumunda, denklem 12 Dorfman-Steiner durumunu gosterir. 0 <
Y s? < 1 oldugu oligopol durumda, denklem 12 reklam harcamalarmin Dorfman-Steiner sonucuyla
iligkili seviyeden daha az olacagini gostermektedir. Denklem 12, firma sayisinin sonsuza yaklagsmasiyla,
reklam harcamalarinin sifira yaklastigini ifade etmektedir. Daha genel olarak, reklamciligin sektor

seviyesi, Herfindahl endeksi tarafindan olgiildiigii lizere piyasa yogunlugu seviyesiyle dogrudan
iligkilidir (Forbes 1986, 79).

3. LITERATUR

Reklam harcamalarinin banka performansi lizerine etkisine yonelik olarak yerli ve yabanci literatiirde
¢ok sayida uygulamali galigma bulunmaktadir. Uygulamali ¢aligmalarda genellikle anket agirlikli olmak
iizere ekonometrik yontemler kullanilmistir. Reklam harcamalarinin banka performansi tizerindeki

etkilerine yonelik literatiirde birbirinden oldukga farkli sonuglar elde edildigi gozlenmistir.

Ekonometrik ¢alismalarda reklamlarin banka performansi lizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik en ¢ok
kullanilan degiskenlerin: reklam harcamalarinin yogunlugu, karlilik, mevduatlar, krediler, aktif ve 6z
sermaye karlilig1 seklindedir. Anket yontemini kullanan ¢aligmalarda ise daha ¢ok reklamin igeriginin
ve tiiriiniin, misteri davraniglarina, marka imajina, kurumsal aidiyete ve miisteri memnuniyeti etkisini
Olcmeye yonelik konularin ele alindig1 goriilmektedir. Literatiir taramasi sonucunda banka reklamlarinin

etkilerine yonelik uygulamali ¢aligmalardan bazilar1 Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Literatiirdeki uygulamali ¢aligmalar incelendiginde ticari bankalarin reklam ve ilan harcamalarina
gitmelerinin temel sebeplerinin daha fazla mevduat toplamak, miisterilerine daha fazla kredi

kullandirmak, daha ¢ok kar elde etmek ve piyasa payini korumak oldugu goriilmiistiir.
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(2007-2013)

Yazar Yéntem Orneklem Sonuc
?i?r%a;r:/ ) HH'II'eIIr;(tikaI ﬁr?lzr-ill(iﬁiaﬁiugg()lgm Reklam harcamalar1 ile yogunlasma arasinda
(1981) Hipotezi tasarruf ve kredi birligi negatif bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.
Reklamlarin  Avustralya bankalar1 arasinda
Metwall Regresvon Avustralya’daki dort rekabet gilicine oOnemli katki sagladigi
(1993) y a%ali)z/i bankanin 1975-1989 belirtilmigtir. Kiigiik bankalarin reklam/getiri
yil1 verileri oranlarmin biiyiik bankalarinkinden daha kiigiik
oldugu vurgulanmistir.
Massachusetts s .
. i Esbiitiinlesme sonuglarina gore banka reklamlart
(ng;gi A\r/;:IIiQZi ggifri?gieti_sga?usfg?/e ile finansal gostergeler arasinda c¢ift yonlii iliski
kredi bankalart oldugu sonucuna ulasilmistir.
Giineydogu . < S, .
Hasan Hunter Coklu Amer}i/ka’%laki 2534 Glineydogu Amerika’daki tasarruf ve kredi
ve Ma:[his Regresvon | banka. holding ve endiistrisinde, tanitim harcamalarinin faiz dist
(2000) (g(])LSy) tasarrl;f kururgunun islemlerin  karliligi iizerinde olumlu etkisi
1985-1989 yillan bulundugu sonucuna ulagilmistir.
Probit Reklam  harcamalarmin  artist  karliligt
Ors Redresvon Amerika’daki 2670 artirmaktadir. Karlilik yeni ve tiiketici odakli
(2003) G?an yer ticari bankanin2001- bankalar i¢in daha yiiksek iken eski ve azinliga
Ne densgellik 2002 yilsonu verileri ait bankalar i¢in daha diisiikk karlilik oranlart
olusmaktadir.
Yaklastk 200 ispanvol Reklam harcamalarmin belirli bir faiz oraninda
Martin-Oliver GMM ticari \sle tasarruil? Y kredi talebi ve mevduat arzimi artirdigi
ve Salas-Fumas Panel Veri bankasmin 1983-2003 vurgulanmigtir.  Mevduat  arzinin, reklam
2007 o harcamalar1 acisindan esnekligi, kredi tale
1l1 verileri & P
y ) esnekliginin iki kat1 olarak 6l¢iilmiistiir.
Mullineaux ve i‘;rl 2002-2006 donemi Marka odakli reklam yatirimlarinin ve / veya
Pyles Fonksivonu FDIC’e pazarlama sube agmin genisletilmesinin pazar pay1
Y Yo harcamalarini bildiren iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
(2010) Modeli &
bankalar ulagilmustir.
Iletisim ve reklam harcamasindaki artislarin
Sanyal ve Malmauist Hindistan’daki banka kredi ve mevduat hacmini artirdigi sonucuna
Shankar TFV 1n(116ksi 1992-2004 (bazilari igin | ulagilmistir.  Ayrica  Hindistandaki ~ Ozel
(2011) 1996-2004) verileri bankalarin Kamu ve Yabanci bankalara oranla
daha verimli olduklar1 belirlenmistir.
Monsuru ve Cok Nijarya’daki 12 Sosyal sorumluluk yatirimlart yapilmasi ve
Abdulazeez degiskenli | bakanin 2012 yili bunlarin duyurulmasi bankalarin  karliligini
(2014) Regresyon | verileri artirdig1 vurgulanmustir.
Reklam harcamalari ile performans degiskeleri
Mikavilov 13 ticari bankanin arasinda esbiitinlegsme iligkisi oldugu tespit
20 15}; Panel Veri | 2005-2014 dénemi tiger | edilmistir. Reklam harcamalarindan performans
aylik verileri degiskenlerine dogru tek yonlii nedensellik
iligkisi tespit edilmistir.
Reklamlarin satiglar ~ {izerinde  olumlu,
Oveh Korelasyon gg?;]s\ﬁ]eél;(}ﬂlg;yggen performans iizerinde ise olumsuz etkisi oldugu
y Regresyon yinda 's belirlenmistir. Reklamlarin 0z  kaynak
(2015) Bes Ticari Banka
Analizi 3 zenginligini artirmada belirleyici bir faktor

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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Pakistan’da faalivet Reklamin o6zel sektdr bankalarimin karliligt
Riaz, Regresvon Ssteren 21 kamL}llve iizerinde olumlu ve oOnemli bir etkiye sahip
ve dig. A?nali); i gzel bankanin 2008- oldugunu, ancak kamu bankalarinin yatirim
(2015) o getirisi lizerinde Onemli bir etkisi olmadigt
2012 yilt verileri
Y sonucuna ulasilmistir.
Acar ve Temiz Degoli(enli Ezlrll;;;iirllm 2007- Reklam harcamalar1 bankalarin faiz gelirlerine
(2016) RengS on | 2015 vallar: cevrek ve finansal performansina uzun vadeli katki
(gOL Sy) dénen}; Verilgriy sagladig1 sonucuna ulagiimistir.
éemd?gko’ Anket i?r?iiiriiﬁiig tﬁodlr)l;elllnan Reklam faaliyetleri miisteri sadakatini artirdigt
(2017) 600 katilimet belirlenmistir.
Parametrik Toplumsal harcamalarin (bagis, ¢evrecilik,
Mandal ve Olmayan X? | Hindistan’daki 21 ticari | sosyal  sorumluluk  yatirimlari,  personel
Banerjee testi ve bankanin 2000-2012 giderleri), pazarlama harcamalarina (reklam ve
(2017) Crame’V | verileri satis dagitim kanali harcamalar1) nispeten
Indeksi karlilig1 daha fazla artirdigi goriilmiistiir.
Reklam maliyetlerinin artmasinin  finansal
Mamedaulvveva BiST’te islem géren 11 | performansa etkilerinin; net faiz (NIM) marji
(2019) gulyy Panel Veri | bankanm 2008/12- hari¢, 6z sermaye karliligi (ROE) ve varlik
2019/03 donemi verileri | karliligi (ROA) lizerinde pozitif yonde bir etkiye
yol actig1 belirlenmistir.
e e .. Bankalarin reklam harcamalarini artirmalari,
gngne;/c?“lu Panel Veri E;Iillz;};ﬁnd;l(;ll (1)/91 :Flcarl kredi ve mevduat performansini belirli bir
£ Analizi N —— seviyeye kadar olumlu, bu seviyeden sonra ise
(2019) 2017/3 donem verileri ey y
olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Reklam harcamalarinin; aktif karliligi, net faiz
Eksi Panel VAR | BIST’te islem géren 10 | marji orani, 0z sermaye karhligi, toplam
> Panel bankanin 2009/01- mevduat ve toplam kredi tizerindeki etkisinin
(2020) p
Nedensellik | 2019/06 donemi pozitif yonde anlamli oldugu sonucuna
vartlmistir.
Tiickive’de Faalivet Reklamlarin mevcut donem karliligi iizerine
Kog Panel Veri Glél')ste}r]en 20 banlz]anln etkisinin negatif oldugu reklamlarin karlilik
(2020) Analizi 2002/1-2018/4 dénemi iizerindeki  etkisinin  gecikmeli  oldugu
vurgulanmistir.
4. VERI SETI VE YONTEM

Bankalarin reklam harcamalar ile finansal gostergeleri arasindaki iligkinin belirlenmeye c¢alisildig

bu ¢alismada ti¢ farklt model kullanilmistir. Her bir modelde reklam harcamalarinin bankalarin finansal

performanslari lizerindeki etkileri farkli bir boyutu incelenmistir. Birinci modelde bankalarin reklam

giderlerinin diger faaliyet giderleri icerisindeki orani ile bankalarin toplam mevduatlarinin tiim ticari

bankalarin toplam mevduatlara oram arasindaki iliski belirlenmeye calisiimistir. Ikinci modelde

bankalarin reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri igerisindeki orani ile bankalarin toplam kredilerin

tiim ticari bankalarin toplam kredilerine oran1 arasindaki iliski analiz edilmistir. Ugiincii ve son modelde

reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri icerisindeki orani ile bankalarin net kari/zarar1 arasindaki

iligki incelenmistir. Modellerde kullanilan degiskenler, degisken tanimlari ve degiskenlerin veri

kaynaklar1 Tablo 2’te 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Modelin Degiskenleri ve Tammlamalar:

Degisken Kisaltma Veri Tanimi Veri Kaynagi
Her bir bankanin reklam giderlerinin, o
bankanin toplam diger faaliyet giderleri
icerisindeki oransal payinin logaritmasi

Reklam giderlerinin,
diger faaliyet giderleri LRO
i¢indeki orani

TBB

Her bir bankanin toplam mevduatlarimnin,

Mevduat toplaminn, tim ticari bankalarin mevduatlarina
toplam mevduatlara LMO . TBB
oraninin logaritmast

orant
Her bir bankanin toplam kredilerinin,
Kredi toplaminin, tiim ticari bankalarin kredilerine oraninin
. LKO . TBB
toplam kredilere orani logaritmasi
Her bir bankanin vergi sonrasi net
Net Kar-Zarar NKZ kar/zarar1 TBB

Calismada kullanilan degiskenler Tiirkiye Banklar Birligi (TBB)’nin kamuya agiklanan konsolide
olmayan finansal tablolarindan derlenmistir. Analizlerde 21 ticari bankaya ait 2007/01-2017/04 dénemi
ceyreklik veri seti kullamlmistir. Orneklem grubundaki 21 bankanin 3’ii kamu, 8’1 6zel sermayeli ve
10’u Tirkiye’de kurulmus yabanci sermayeli ticari bankalardan olusmaktadir. Tiirk bankacilik
sektoriinde 34 adet ticari banka mevcuttur. Bu ticari bankalardan bazilari?, katilim bankalar1 ve kalkinma

ve yatirim bankalari analize dahil edilmemistir.

Ticari bankalarin reklam harcamalari ile finansal gostergeleri arasindaki iligkinin belirlenmesi i¢in
veri setinin Ozelligine ve calisma amacina bagl olarak ikinci nesil panel veri analizi yontemi ve
metodolojisi kullanilmistir. Panel veri analizlerinde uygun yontemin belirlenmesi igin yatay Kesit
bagimliligi ve egim parametresinin homojenliginin arastirilmasi 6nemlidir. Panel veri analizinde uygun

yontem ve testlerin se¢iminde izlenilecek yol Sekil 2°de 6zetlenmistir.

2 Tiirkiye'de ilgili donem igerisinde faaliyet gdsterdigi halde analizlere dahil edilmeyen ticari bankalar ve analize
dahil edilmeme nedenleri su sekildedir: Adabank A.S: 2009 yili dncesinde reklam harcamasi yapilmamistir.
Deutsche Bank A.S: 2008 yilindan sonra reklam harcamasi yapilmamistir. MUFG Bank Turkey A.S: Banka
verileri 2013 ten baslamaktadir. Odeo Bank A.S.: Banka verileri 2012°den baglamaktadir. Rabobank A.S.: Banka
verileri 2014 ten baslamaktadir. Intesa Sanpaolo S.p.A.: Banka verileri 2014 ’ten baglamaktadir. JPMorgan Chase
Bank N.A.: Banka kredi kullandirmamistir. Bank Of China Turkey: TBB’de verileri bulunmayan tek subeli bir
bankadir. Arap Tiirk Bankasi: Banka 2007 yili {i¢iincii ¢ceyreginde reklam harcamasi yapmamaistir. Birlesik Fon
Bankas1 A.S.: Banka 2010 ve 2011 yillariin ilk ¢eyreklerinde reklam harcamasi yapmamigtir. Habib Bank
Limited: Banka 2012 ve yillarinda reklam harcamasi yapmamuistir. Société Générale (SA): Banka 2013 yili tiglincii
ceyreginde reklam harcamasi yapmamistir Bank Mellat: Banka 2007 yiliin bir, iki ve iigiincii ¢eyreklerinde
reklam harcamasi yapmamustir.
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Evet Yatay Kesit Bagimih 5 (C5D)

Binim Kok Testt

:

Westerlund Eshiitiinlesme Testi

Uzun Dénem Analin

MNedensellik Testi

Esbiitiinlesme Yok

Sekil 2. Panel Veri Analiz Yonteminin Asamalari
Kaynak: Zaidi ve digerleri 2019, 538

Sekil 2'de panel veri analizlerinde kullanilan asamalar1 gostermektedir. Panel veri analizinde
secilecek yoOntemin belirlenmesinde en Onemli asama degiskenlerin ve modelin yatay kesit
bagimliliginin arastirilmasidir. Yatay kesit bagimlilig1 yoksa geleneksel panel veri metodolojisi ile birim
kok testleri, esbiitiinlesme vektoriiniin arastirilmasi ve degiskenler arasindaki uzun ve kisa donem
iligkilerin belirlenmesi siireci igletilir. Kurulan model ve degiskenler yatay kesit bagimlilig: tagiyorsa bu
durumda yatay kesit bagimliligim dikkate alan birim kok testleri (ikinci nesil) uygulanir. Serilerin
duraganlik derecesine bagli olarak ve yatay kesit bagimliligini1 dikkate alan esbiitiinlesme testleri ile
degiskenler arasindaki iliski arastirilir. Modelin kisa ve uzun dénem etkileri belirlenerek yatay kesit

bagimliligini dikkate alan nedensellik analizleri ile iliskinin yonii belirlenmis olur.

Yatay kesit bagimsizligi, paneli olusturan birimlerden herhangi birine gelen bir soktan tiim
bankalarin etkilenme derecelerinin ayn1 olmasi ve bankalarin herhangi birinde ortaya ¢ikan bir pozitif
yonlii reklam harcamasit sokunun paneli olusturan diger bankalarn etkilenmedigi varsayimina
dayanmaktadir. Yatay kesit bagimlilig1 i¢in Breusch ve Pagan (1980) LM (Lagrange Multiplier) testi,
Pesaran (2004) tarafindan gelistirilen CD (Cross Section Dependent) testi kullanilmaktadir.
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Breusch-Pagan tarafindan 1980°de gelistirilen ve T— oo durumlarinda kalintilarin korelasyon

katsayilarini baz alan Lagrange Multiplier (LM) test denklemi asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.
LM =T YN Y01 PEj ~Xnv-1))2 (13)

Denklem 13°de yer alan P?j i’ninci ve j’ninci birimler arasindaki anlik korelasyonu gostermektedir.
Lagrange Carpan1 (LM) testinin sifir hipotezi, Hy : Cov(uit ,ujt) = 0 (yatay kesit bagimlilig1 yoktur)
bicimindedir. Breusch ve Pagan testi N biiyiik, T oldugu durumda, tutarlilik 6zelligini kaybetmektedir
(Keskin ve Aksoy 2019, 5). Bu durumu gidermek i¢in Pesaran (2004) formiilii agagidaki gibi yeniden

diizenlemistir:

21 (14)

CD = |y Cis Bl PY)

Pesaran, Ullah ve Yamagata (2008) bu sapmay1, test istatistigine varyansi ve ortalamayi da ekleyerek
diizeltmistir. Diizeltilmis test istatisti§i LMgq4; denklem 15°deki gibi hesaplanmaktadir (Pesaran ve
digerleri 2008, 108):

_ 2 N—1wN (T_k)ﬁizj_MTij (15)
LMgqj = (N(N—l)) R

Urij ortalamayi ve vy;; varyansi temsil etmektedir.

Panel veri analizinde uygun birim kok ve esbiitiinlesme testlerinin belirlenmesinde, esbiitiinlesme
katsayilariin homojenliginin belirlenmesi 6nemlidir. Egbiitiinlesme katsayilarinin homojenligi ile ilgili
olarak ilk ¢alismalar Swamy (1970) tarafindan yapilmistir. Swamy'nin bu testi, delta (A) testi denklemi
asagidaki gibidir: (Pesaran ve Yamagata 2008, 54-55):

Vit = @ +B{Xir +Eit (16)

Denklem 16°daki “i” yatay kesit birimin adetini, “t” zaman donemini, “y;;" t zamanindaki bagiml
degiskenin i’nci biriminin degerini, “x;;" t zamanindaki bagimsiz degiskenin i’nci biriminin degerini,
“g;¢” sifir ortalama ve sabit varyansl hata terimini ifade etmektedir. (A) testi egim parametresinin “S"

homojenligini denklem 17 ile test eder (Pesaran ve Yamagata 2008, 52).

A= VN (M) ~x? (17)
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Yatay kesit bagimliligint ve heterojenligi dikkate alan birim kok testi icin “Yatay Kesit
Genellestirilmis Dickey Fuller” CADF testi uygulanmaktadir. CADF testine ait t istatistik degeri
denklem 18’deki gibi hesaplanmaktadir (Pesaran 2007, 269).

. — AV, (18)

LN, T) = 8(Ve—1 My Yp-1)Y/?

CADF testinde kritik degerler Pesaran (2007) tarafindan yapilan simiilasyon sonuglar ile

tablolastirilmigtir. Hem N > T hem de T > N durumlari igin iyi sonuglar verdiginden CADF istatistigi
denklem 19°daki gibi hesaplanmaktadir.

N .
CADF = w (19)

Ozellikle farkli diizeyde birim koke sahip degiskenler arasinda esbiitiinlesme iliskisinin
belirlenmesine imkan veren Westerlund ve Edgerton (2007) esbiitiinlesme testi ayn1 zamanda yatay kesit
bagimliligini dikkate alan ve hata diizeltme modeline dayali bir testtir. Westerlund esbiitiinlesme testinin
adimlar1 asagidaki gibi siralanabilir. 11k olarak kosullu hata diizeltme modelinin parametreleri her i i¢in
EKK yo6ntemi ile tahmin edilir. Bu denklem 20’daki gibi ifade edilebilir (Westerlund ve Edgerton 2007,
187):

AYjp = 8;dy +&; Yip—q + AiXip—q + Z?;l &Kj Ayie—j + Z?i—qi VijAXie—j + €i; (20)

Modelde gecikme uzunlugu geleneksel segim kriterine gére belirlenir. Modelde éi, ve 7;; elde
edildikten sonra grup ortalama istatistikleri (Ga ve Gt) ve panel istatistikleri (Pa ve Pt) istatistikleri
hesaplanir. Grup istatistikleri igin Hy: o/ = 0, seriler arasinda esbiitiinlesme iliskisi yoktur hipotezine
karsihik Hy: o? >0, seriler arasinda esbiitiinlesme iliskisi vardir seklindeki hipotez denklem 21°deki

sekilde test edilir.

Ge =T, ——~N(01) Go=-3N,—=~N(0,1) (21)

N=i=15E (@) =1g (1)

P, ve P, istatistikleri i¢in oncelikle asagidaki denklemler dinamik EKK ile tahmin edilir.

Ay = Ay — 8idy — AiXip—q — ?21 &;j AYjp_; — 2?i_qi?ijAXi,t—j (22)
Pit-1=Yito1 — AiXig—1 — DIARETVNFIED YA (37,9 (P (23)
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Model tahminin ardindan panelin tamami i¢in hata diizeltme katsayis1 ve standart hatasi hesaplanir.
Son olarak panel esbiitiinlesme istatistikleri asagidaki 24 ve 25 nolu denklemlerindeki gibi

hesaplanmaktadir.

P, = S'E"‘(&) ~N(0,1) (24)
P, = T,~N(0,1) (25)

Esbiitlinlesme iligkisinin varligi sonrasinda uzun donem katsayilarm tahmininde yatay kesit
baglantisinin olmasi durumunda etkin bir ¢éziimleme sunan Genisletilmis Ortalama Grup (AMG)
tahmincisi kullanilmaktadir. Eger tahmin edilen modelin hata terimlerinde gézlenemeyen ortak faktorler
veya ortak soklar nedeniyle ortaya ¢ikan birimler arasi korelasyon veya yatay kesit bagimlilig1 tespit
edilmigse segilecek olan tahmincinin bu korelasyona direngli bir tahminci olmasi gerekir. AMG
(Augmented Mean Group) tahmincisi kullanilarak yapilan tahminler iki asamada gergeklesmektedir.

Birinci asamada (Eberhardt ve Bond 2009, 3):
Ayie = b'Ayy + X1, ¢ AD; + ey ise e=p; (26)

Denklem 26’daki e;; hata terimini ifade etmektedir. Birinci asamada model degiskenlerin birinci
farklar1 alinarak tahmin edilmektedir. Boylelikle fif ile gosterilen zaman kuklasi katsayilar elde edilir.

Ikinci asamada tahmin modeli:
Yie =%+ by, + ¢ + difif + e (27)
bame = N> X b; (28)

gosterilir. Zaman kuklasi degiskeni her bir yatay kesit birimine ait regresyona dahil edilmektedir. AMG

tahmincisi bireysel banka tahminlerinin ortalamasi olarak elde edilir.

Degiskenler arasindaki nedensellik iliskisi i¢in heterojenligi ve yatay kesit bagimliligini1 dikkate alan
Dumitrescu-Hurlin (2012) panel Granger nedensellik testi kullanilabilir. Nedensellik testi igin kullanilan
formiil denklem 29°daki gibidir.

k K
Vit =X+ k=1 Vi( )yi,t—k + K1 ﬁi( )Xi,t—k + &t (29)

)

o; bireysel etkiler olup sabittir. y.(k gecikme katsayisini, Bi(k) ise regresyon egim katsayisini gosterir.

Bos hipotezde, blok olarak birimlerin degiskenleri arasinda Granger nedensellik iliskisi olmadigy;
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alternatif hipotez altinda ise en az bir birimde bu iki degisken arasinda Granger nedensellik iligkisinin

oldugu test edilmektedir (Sara¢ 2019, 88).

5. UYGULAMA SONUCLARI

Bu calismada bankalarin reklam harcamalar: ile finansal rasyolar1 arasinda iliski olup olmadig:
Tiirkiye'de faaliyet gosteren 21 ticari banka 6rnekleminden hareketle incelenmistir. Banka reklamlarinin
finansal performans iizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik ti¢ farkli model (2007-2017 donemini) ikinci
nesil panel veri metodolojisi ile analiz edilmistir. Ik olarak paneli olusturan yatay kesit birimleri
arasinda korelasyon (yatay kesit bagimliligi) olup olmadigi belirlenmistir. Asagida yatay kesit

bagimlilik test sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3. Yatay Kesit Bagimhihk Testi

LM LM adj LM CD Paseran CD
Birinci Model Istatistik 1421 220.6 1.896 1555.2
(LMO-LRO) Olasilik 0.0000 0.0000 0.0580 0.0000
Ikinci Model Istatistik 1095 160.8 -0.0614 144456
(LKO-LRO) Olasilik 0.0000 0.0000 0.9511 0.0000
Uciincii Model Istatistik 2698 453.8 39.83 61.65
(NKZ-LRO) Olasilik 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000

Tablo 3'te goriildiigii gibi her bir egbiitiinlesme denklemi (modeli) i¢in LM, LM adj ve Paseran CD
test sonuglarina gore tiim modellerde olasilik degerleri 0,05'ten kiigiik oldugu i¢in HO hipotezi %1

anlamlilik diizeyinde reddedilerek modellerde yatay kesit bagimliliginin oldugu tespit edilmistir.

Uygun birim kok ve egbiitiinlesme testlerinin belirlenmesinde, esbiitiinlesme katsayilarinin
homojenligi Swamy (1970) tarafindan gelistirilen A testi kullanilarak test edilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Swamy Homojenlik Testi

Degiskenler | Kat Say at:t.a Zist. | P>Z | (%95 Giiven Arahig) | chi2(20) ;: i02b>
LMO-LRO |0.00161 | 0.031187 | 0.05 0.959 | -0.059511 | 0.062740 | 1.1e+05 | 0.0000
LKO-LRO | 0.07672 | 0.037882 | 2.03 0.043 | 0.002475 | 0.150973 | 1.7e+05 | 0.0000
NKZ-LRO | 3.39e+08 | 2.85e+08 | 1.19 0.234 | -2.20e+08 | 8.98e+08 | 2007.94 | 0.0000

Tablo 4’¢ gore hesaplanan homojenlik testlerinin olasilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin HO
hipotezi reddedilerek modelde yer alan sabit ve egim katsayilarinin heterojen oldugu sonucunha
ulagilmistir. Degiskenlerin heterojen olmasi hesaplanan regresyon katsayilarinin her bir yatay kesit

birimine gore degisebilecegini gostermektedir.
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Yatay kesit bagimliligi ve heterojenlik uygun birim kok testinin se¢imini etkilemektedir. Modelde
kullanilan degiskenlerin birim kok icerip igermedigini tespit etmek amaciyla Im Peseran & Shin, Levin,
Lin &Chu, ve Paseran Cadf birim kok testleri uygulanmistir. Tablo 5'de birim kdk testi sonuglar

gosterilmistir.

Tablo 5. Birim Kok Testi Sonug¢lar:

Im Paseran & Shin Levin, Lin & Chu (LLC) Paseran Cadf

Diizey Bllgrnlf ' Diizey Birinci Fark Diizey Birinci Fark
LMO -1.1690 -27.366* -6.3517 -31.131* -1.997 -5.138*
LRO -11.675* -43.450* -14.920* -49.001* -3.836* -6.107*
LKO 0.0031 -22.051* -4.5234 -26.366* -1.590 -4.112*
NKZ -7.398* -28.139* -12.779* -31.709* -2.310* -5.030*

*LLC testinde uzun donem tutarli hata varyansi hesaplanirken “Kernel” tahmincisi olarak Barlett yontemi
kullanilmis ve bant genisligi “bandwith” Newey-West yontemine gore secilmistir. IPS, testinde optimal gecikme
uzunlugu Acaice bilgi kriterine referans alinmistirCADF kritik degerler %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde
strastyla -2.300, -2.160 ve -2.080’dir.

Birim kok testi sonuglarina gore mevduatlarin tiim mevduatlar igerisindeki oranini gdsteren (LMO)
degiskeni ile kredilerin tiim krediler icerisindeki oranin1 gosteren (LKO) degiskenin diizeyde duragan

oldugu, diger degiskenlerin (LRO ve NKZ) ise fark duragan olduklar1 goriilmektedir.

Degiskenler arasinda esbiitliinleseme iligkisinin belirlenmesi i¢in farkli duraganlik derecelerinin
varligi durumunda kullanilabilen ve yatay kesit bagimliligini dikkate alan heterojen paneller igin
gelistirilmis ikinci nesil esbiitiinlesme testi olan Westerlund ve Edgerton (2007) panel esbiitiinlesme

testi uygulanmustir.

Tablo 6. Westerlund Test Sonuclar:

Testler Istatistik | Z- Istatistik | Olasihk | Direncli Olasihk
LMO-LRO
Gt -2.115 -1.659 0.049 0.250
Ga -9.197 -1.687 0.046 0.240
Pt -7.357 -0.592 0.277 0.350
Pa -4.383 -0.027 0.489 0.390
LKO-LRO
Gt -1.904 -0.571 0.284 0.380
Ga -7.887 -0.580 0.281 0.250
Pt -6.253 0.498 0.691 0.610
Pa -3.790 0.565 0.714 0.500
NKZ-LRO
Gt -2.922 -5.820 0.000 0.000
Ga -19.443 -10.352 0.000 0.000
Pt -13.925 -7.076 0.000 0.000
Pa -17.744 -13.371 0.000 0.000

Not: Panel esbiitiinlesme testinde 100 tekrarli bootstrap dagilim ile olasilik degerleri hesaplanmistir.
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Es biitiinlesmenin varlhigi i¢in Gt, Ga, Pt ve Pa test istatistiklerinin direncli olasilik degerleri (robust
p-value) 0.05’ten kiiciik olmasi gerekir. Tablo 6 incelendiginde reklam harcamalarinin diger faaliyet
giderleri i¢indeki orani (LRO) ile banklarin net kar/zarar (NKZ) degiskenleri arasinda (ii¢iincii model),
esbiitiinlesik bir iliski oldugu goriiliirken, birinci ve ikinci modellerde esbiitiinlesme iliskisi
saptanamanustir. Ugiincii modeldeki esbiitiinlesme iliskisinin varlig1 nedeniyle iliskinin yoniiniin tespiti
acisindan uzun donem katsayilarit AMG tahmincisi kullanilarak belirlenmistir. Modeldeki heterojen yap1
nedeniyle her iic model i¢inde uzun donem katsayilarin elde edilmesinin uygun olacagi

disiiniilmektedir. Uzun donem katsayilar Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 7. Birinci Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini (LMO-LRO) — Tiim Panel icin
Degigken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Araligi
LRO 0.0003188 0.0261163 0.01 0.990 -0.0508682 0.0515059
00000R_c 1.202468 0.5275053 2.28 0.023 0.1685771 2.23636
cons -1.773663 0.1654089 -10.72 0.000 -2.097859 -1.449468
Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in
Degisken I Kat say1 | Std. Hata | Z | P>Z | %95 Giiven Araligi
T.C. Ziraat Bankasi
LRO -0.012261 0.0146787 -0.84 0.404 -0.0410311 0.0165082
__00000R_c -2.228569 0.1705775 -13.06 0.000 -2.562895 -1.894243
_cons -0.739959 0.0268885 -27.52 0.000 -0.7926597 -0.6872587
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 0.0324258 0.0174695 1.86 0.063 -0.0018139 0.0666654
__00000R_c 0.9189892 0.1830641 5.02 0.000 0.5601902 1.277788
_cons -1.002471 0.0247427 -40.52 0.000 -1.050965 -0.9539758
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO -0.006285 0.0154092 -0.41 0.683 -0.036486 0.0239162
__00000R_c 0.2871604 0.1267443 2.27 0.023 0.0387462 0.5355746
_cons -1.083499 0.0210621 -51.44 0.000 -1.12478 -1.042218
Akbank
LRO 0.0389618 0.0179488 217 0.030 0.0037829 0.0741407
__00000R_c 0.0114287 0.1174089 0.10 0.922 -0.2186885 0.2415458
_cons -0.911124 0.0188733 -48.28 0.000 -0.9481156 -0.8741336
Anadolubank
LRO -0.039518 0.0222869 -1.77 0.076 -0.0832002 0.0041627
__00000R_c 1.68998 0.3109921 5.43 0.000 1.080446 2.299513
_cons -2.405145 0.0442449 -54.36 0.000 -2.491863 -2.318426
Fibabanka
LRO 0.0923952 0.0354844 2.60 0.009 0.0228472 0.1619433
__00000R_c 7.741626 0.9476524 8.17 0.000 5.884262 9.598991
_cons -2.50074 0.0825895 -30.28 0.000 -2.662613 -2.338868
Sekerbank
LRO 0.0395209 0.0219875 1.80 0.072 -0.0035738 0.0826156
__00000R_c 0.2715813 0.2534359 1.07 0.284 -0.225144 0.7683066
_cons -1.867262 0.027991 -66.71 0.000 -1.922123 -1.8124
Turkish Bank

LRO 0.0069765 0.008749 0.80 0.425 -0.0101713 0.0241242
__00000R_c -1.649502 0.4783366 -3.45 0.001 -2.587024 -0.7119793
_cons -3.024416 0.0245072 -123.4 0.000 -3.072449 -2.976383
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Tiirk Ekonomi Bankasi
LRO -0.093815 0.0553209 -1.70 0.090 -0.2022428 0.014611
~ 00000R ¢ 5.432906 0.3509447 15.48 0.000 4.745067 6.120745
_cons -1.800855 0.0669503 -26.90 0.000 -1.932075 -1.669635
Tiirkiye Is Bankasi
LRO 0.0154532 0.0153419 1.01 0.314 -0.0146164 0.0455228
~ 00000R ¢ -0.784134 0.1466857 -5.35 0.000 -1.071633 -0.4966356
_cons -0.836958 0.0184851 -45.28 0.000 -0.8731887 -0.8007286
Yap1 ve Kredi Bankasi
LRO -0.003373 0.0303948 -0.11 0.912 -0.0629464 0.0561991
00000R ¢ 1.009142 0.1758149 5.74 0.000 0.6645511 1.353733
~cons -1.063996 0.037398 -28.45 0.000 -1.137295 -0.9906977
Alternatifbank
LRO 0.0002582 0.0064255 0.04 0.968 -0.0123356 0.012852
00000R ¢ 1.909398 0.333466 5.73 0.000 1.255817 2.56298
cons -2.347943 0.0181428 -129.4 0.000 -2.383502 -2.312384
Burgan Bank
LRO -0.061964 0.0423317 -1.46 0.143 -0.1449327 0.0210046
00000R ¢ 2.498095 0.6014638 4.15 0.000 1.319248 3.676943
cons -2.594986 0.0839719 -30.90 0.000 -2.759568 -2.430404
Citibank
LRO 0.1171352 0.0196935 5.95 0.000 0.0785366 0.1557338
00000R ¢ -0.656981 0.8389255 -0.78 0.434 -2.301245 0.9872828
cons -1.959745 0.0291799 -67.16 0.000 -2.016937 -1.902554
Denizbank
LRO -0.113828 0.0599677 -1.90 0.058 -0.2313634 0.0037056
00000R ¢ 3.796202 0.43919 8.64 0.000 2.935406 4.656999
cons -1.733356 0.070428 -24.61 0.000 -1.871392 -1.595319
HSBC
LRO 0.327719 0.0379729 8.63 0.000 0.2532935 0.4021444
00000R ¢ 0.5011033 0.4108541 1.22 0.223 -0.3041559 1.306363
cons -1.397191 0.042391 -32.96 0.000 -1.480276 -1.314106
ICBC Turkey Bank
LRO 0.1303452 0.0311959 4.18 0.000 0.0692024 0.1914881
00000R ¢ -0.365716 0.7383441 -0.50 0.620 -1.812844 1.081412
cons -2.293165 0.060725 -37.76 0.000 -2.412183 -2.174146
ING Bank
LRO -0.138512 0.0402103 -3.44 0.001 -0.2173233 -0.0597017
00000R ¢ 0.0718035 0.4390578 0.16 0.870 -0.7887341 0.932341
cons -1.903676 0.0583907 -32.60 0.000 -2.018119 -1.789232
QNB Finansbank
LRO 0.031834 0.0370973 0.86 0.391 -0.0408754 0.1045434
00000R ¢ 0.9851596 0.2548326 3.87 0.000 0.485697 1.484622
cons -1.403558 0.0394798 -35.55 0.000 -1.480937 -1.326179
Turkland Bank
LRO -0.288385 0.0310195 -9.30 0.000 -0.3491824 -0.2275883
00000R ¢ -4.27798 0.548603 7.80 0.000 3.202738 5.353223
cons -3.366391 0.0594005 -56.67 0.000 -3.482814 -3.249969
Tiirkiye Garanti Bankasi
LRO -0.068383 0.0327025 -2.09 0.037 -0.132479 -0.0042877
00000R ¢ -0.465817 0.1926682 -2.42 0.016 -0.8434406 -0.0881952
cons -1.010488 0.0371075 -27.23 0.000 -1.083218 -0.9377588

AMG tahmincisinden elde edilen uzun déonem denklem sonuglari incelendiginde panelin biitiinil i¢in

reklam harcamalarinin diger faaliyet giderleri igindeki orani (LRO) ile mevduatlarin toplam mevduatlar
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icindeki oranim1 gosteren LMO degiskenleri arasinda uzun donemli iliski olmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Banka bazinda uzun dénem denklem sonuglari incelendiginde ise Akbank, Fibabanka,
Citibank, HSBC ve ICBC Turkey Bank'in LRO degiskeni ile LMO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve
anlamlt bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu bankalar i¢in reklam oranindaki artiglar
mevduat oranini artirmaktadir. Buna karsilik ING Bank, Turkland Bank ve Tiirkiye Garanti Bankasi
icin; LRO ile LMO degiskenleri arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmustir.
Anadolubank, Tirk Ekonomi Bankasi ve Denizbank igin ise negatif yonlii zayif bir iligski (%10
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anlamlilik diizeyi) oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. ikinci Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini (LKO-LRO) - Tiim Panel i¢in
Degigken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Araligi
LRO 0.058642 0.0335907 1.75 0.081 -0.0071946 0.1244785
00000R_c 0.4756357 0.5957008 0.80 0.425 -0.6919165 1.643188
cons -1.636032 0.168055 -9.74 0.000 -1.965414 -1.30665
Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka i¢in
Degigken I Kat say1 | Std. Hata | Z | P>Z | %95 Giiven Araligi
T.C. Ziraat Bankasi
LRO 0.0959687 0.0382878 2.51 0.012 0.0209259 0.1710114
00000R_c -4.138481 0.8413748 -4.92 0.000 -5.787545 -2.489416
cons -0.857031 0.0704729 -12.16 0.000 -0.9951563 -0.7189075
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 0.0994609 0.0237449 4.19 0.000 0.0529217 0.146
00000R_c -2.92518 0.4705283 -6.22 0.000 -3.847398 -2.002962
cons -0.984508 0.0326037 -30.20 0.000 -1.048411 -0.9206065
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO 0.0005921 0.0099502 0.06 0.953 -0.01891 0.0200941
00000R_c -0.771977 0.1547656 -4.99 0.000 -1.075312 -0.4686421
cons -1.054114 0.0132532 -79.54 0.000 -1.08009 -1.028138
Akbank
LRO 0.1217695 0.0269965 451 0.000 0.0688574 0.1746817
__00000R_c 2.492185 0.3339393 7.46 0.000 1.837676 3.146694
_cons -0.768928 0.030306 -25.37 0.000 -0.8283276 -0.7095303
Anadolubank
LRO 0.1016981 0.0158117 6.43 0.000 0.0707077 0.1326886
__00000R_c 0.4605651 0.4172282 1.10 0.270 -0.3571872 1.278317
_cons -2.006862 0.0322544 -62.22 0.000 -2.07008 -1.943645
Fibabanka
LRO 0.1400131 0.0529316 2.65 0.008 0.036269 0.2437571
__00000R_c -3.607801 2.673135 -1.35 0.177 -8.847049 1.631446
_cons -2.200188 0.1101703 -19.97 0.000 -2.416118 -1.984258
Sekerbank
LRO 0.0649927 0.0238675 2.72 0.006 0.0182133 0.1117721
__00000R_c 0.8816594 0.5202266 1.69 0.090 -0.137966 1.901285
_cons -1.791515 0.0309051 -57.97 0.000 -1.852088 -1.730942
Turkish Bank
LRO -0.013036 0.0115981 -1.12 0.261 -0.0357685 0.0096951
__00000R_c -0.428489 1.199096 -0.36 0.721 -2.778674 1.921695
_cons -3.260477 0.0373998 -87.18 0.000 -3.33378 -3.187175
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Tiirki Ekonomi Bankas1
LRO 0.0209911 0.1174138 0.18 0.858 -0.2091357 0.251118
__00000R_c -0.642733 1.408518 -0.46 0.648 -3.403379 2.117912
_cons -1.469163 0.1308012 -11.23 0.000 -1.725529 -1.212798
Tiirkiye Is Bankasi
LRO 0.0041247 0.015484 0.27 0.790 -0.0262234 0.0344728
__00000R_c 0.3264394 0.2799529 1.17 0.244 -0.2222583 0.875137
_cons -0.863198 0.017792 -48.52 0.000 -0.8980702 -0.8283268
Yap1 ve Kredi Bankasi
LRO 0.0214273 0.015144 1.41 0.157 -0.0082553 0.0511099
__00000R_c -0.1714101 0.165654 -1.03 0.301 -0.4960874 0.1532671
_cons -0.9546989 0.018405 -51.87 0.000 -0.9907725 -0.9186253
Alternatifbank
LRO -0.0029935 0.002289 -1.31 0.191 -0.0074798 0.0014928
__00000R_c 1.222051 0.224635 5.44 0.000 0.7817734 1.662328
_cons -2.153176 0.006503 -331.07 0.000 -2.165923 -2.140429
Burgan Bank
LRO -0.154002 0.051479 -2.99 0.003 -0.2548996 -0.0531045
__00000R_c -4.108698 1.383151 -2.97 0.003 -6.819624 -1.397772
_cons -2.739696 0.106154 -25.81 0.000 -2.947754 -2.531638
Citibank
LRO 0.183048 0.014871 12.31 0.000 0.1539003 0.2121956
__00000R_c 3.870055 1.197981 3.23 0.001 1.522056 6.218053
_cons -2.014172 0.030620 -65.78 0.000 -2.074187 -1.954157
Denizbank
LRO -0.0165455 0.018473 -0.90 0.370 -0.0527535 0.0196626
__00000R_c -0.6769036 0.255850 -2.65 0.008 -1.178361 -0.1754462
_cons -1.451303 0.021244 -68.31 0.000 -1.492942 -1.409664
HSBC
LRO 0.5177881 0.059591 8.69 0.000 0.4009905 0.6345857
__00000R_c 4.548438 1.219252 3.73 0.000 2.158748 6.938129
_cons -1.041458 0.063653 -16.36 0.000 -1.166217 -0.9166988
ICBC Turkey Bank
LRO 0.1454929 0.036914 3.94 0.000 0.0731427 0.217843
__00000R_c 3.352468 1.652138 2.03 0.042 0.1143372 6.590599
_cons -2.082727 0.067297 -30.95 0.000 -2.214628 -1.950826
ING Bank
LRO -0.1117351 0.026652 -4.19 0.000 -0.1639735 -0.0594967
__00000R_c 2.489588 0.550325 4.52 0.000 1.41097 3.568206
_cons -1.684255 0.037765 -44.60 0.000 -1.758273 -1.610236
QNB Finansbank
LRO 0.1316077 0.027927 4.71 0.000 0.0768704 0.1863449
__00000R_c 1.242407 0.362777 3.42 0.001 0.5313759 1.953438
_cons -1.165713 0.0311 -37.48 0.000 -1.226668 -1.104758
Turkland Bank
LRO -0.275511 0.032321 -8.52 0.000 -0.3388603 -0.2121616
__00000R ¢ 5.682258 1.080965 5.26 0.000 3.563605 7.80091
_cons -3.120442 0.055719 -56.00 0.000 -3.22965 -3.011233
Tiirkiye Garanti Bankas1
LRO 0.1563306 0.031460 4.97 0.000 0.0946694 0.2179919
__00000R ¢ 0.8919095 0.350499 2.54 0.011 0.2049434 1.578876
_cons -0.6930427 0.038003 -18.24 0.000 -0.7675291 -0.6185564

Ikinci model AMG tahmincisinden elde edilen uzun dénem denklem sonuglar1 incelendiginde

panelin biitiinii icin LRO degiskeni ile LKO degiskeni arasinda uzun dénemde zayif ve pozitif yonlii
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bir iliski oldugu (%10 anlamlilik diizeyinde) goriilmektedir. Paneli olusturan her bir banka i¢in uzun
donem denklem sonuglart incelendiginde T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi, Akbank,
Anadolubank, Fibabanka, Sekerbank, Citibank, HSBC, ICBC Turkey Bank, QNB Finansbank ve
Tiirkiye Garanti Bankasi'in LRO degiskeni ile LKO degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Buna karsilik Burgan Bank, ING Bank ve Turkland Bank igin; reklam giderlerinin
diger faaliyet giderleri kalemi i¢indeki orani degiskeninin, kredi oran1 degiskeni arasinda negatif yonlii

bir iliski oldugu belirlenmistir..

Tablo 9. Uciincii Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini (NKZ-LRO) - Tiim Panel i¢in
Degisken Kat say1 Std. Hata 4 P>z %95 Giiven Araligi
LRO 7.98e+07 6.89e+07 1.16 0.247 -5.53e+07 2.15e+08
00000R 1.000155 0.2755804 3.63 0.000 0.4600269 1.540282
cons 5.66e+08 1.15e+08 4.91 0.000 3.40e+08 7.93e+08
Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka icin
Degisken | Kat say1 | Std. Hata | Z | P>z | %95 Giiven Aralig1
T.C. Ziraat Bankasi
LRO -5.13e+08 3.30e+08 -1.56 0.120 -1.16e+09 1.33e+08
00000R 4.221019 0.2064388 20.45 0.000 3.816407 4.625632
cons -3.58e+08 6.42e+08 -0.56 0.577 -1.62e+09 9.00e+08
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 5.58e+08 1.86e+08 3.00 0.003 1.94e+08 9.22e+08
00000R 1.66144 0.1050008 15.82 0.000 1.455643 1.867238
cons 1.53e+09 2.77e+08 5.52 0.000 9.88e+08 2.08e+09
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO -2.62e+08 1.33e+08 -1.96 0.050 -5.23e+08 -566423.5
00000R -1.77898 0.059046 30.13 0.000 1.663252 1.894708
cons 6.55e+07 1.91e+08 0.34 0.732 -3.10e+08 4.40e+08
Akbank
LRO 7.09e+08 1.30e+08 5.45 0.000 4.54e+08 9.64e+08
00000R 2.838962 0.0458379 61.93 0.000 2.749121 2.928802
cons 1.55e+09 1.47e+08 10.59 0.000 1.27e+09 1.84e+09
Anadolubank
LRO 219290.4 1.30e+07 0.02 0.987 -2.53e+07 2.58e+07
00000R 0.0875145 0.0097975 8.93 0.000 0.0683117 0.1067173
cons 3.88e+08 2.70e+07 14.38 0.000 3.35e+08 4.41e+08
Fibabanka
LRO 7297012 5908789 1.23 0.217 -4284002 1.89e+07
00000R 0.0788917 0.0085048 9.28 0.000 0.0622226 0.0955608
cons 3.54e+08 1.39e+07 25.44 0.000 3.27e+08 3.81e+08
Sekerbank
LRO 1.07e+08 2.55e+07 4.21 0.000 5.74e+07 1.57e+08
00000R 0.059799 0.0158373 3.78 0.000 0.0287585 0.0908395
cons 5.59e+08 3.58e+07 15.63 0.000 4.89e+08 6.29e+08
Turkish Bank
LRO 667971.1 382933.3 1.74 0.081 -82564.43 1418507
00000R 0.0007114 0.0011284 0.63 0.528 -0.001500 0.0029229
cons 3.61e+08 1183491 304.65 0.000 3.58e+08 3.63e+08
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Tirk Ekonomi Bankasi

LRO 2.08e+08 1.28e+08 1.63 0.103 -4,18e+07 4.58e+08
~ 00000R ¢ 0.5847846 0.043611 13.41 0.000 0.4993086 0.6702605
_cons 6.04e+08 1.51e+08 4.00 0.000 3.08e+08 8.99e+08
Tiirkiye Is Bankasi
LRO 1.60e+08 1.31e+08 1.22 0.221 -9.59e+07 4.16e+088
~ 00000R ¢ 2.668927 0.0672487 39.69 0.000 2.537122 2.800732
_cons 1.07e+09 1.66e+08 6.42 0.000 7.41e+08 1.39e+09
Yap1 ve Kredi Bankasi
LRO -3.00e+08 3.94e+08 -0.76 0.446 -1.07e+09 4.72e+08
00000R ¢ 1.799136 0.1227925 14.65 0.000 1.558467 2.039805
~cons 2.99e+08 4.75e+08 0.63 0.529 -6.32e+08 1.23e+09
Alternatifbank
LRO -1.23e+07 9801162 -3.24 0.001 -197e+07 -4848337
00000R ¢ 0.0208032 0.0106319 1.96 0.050 -0.000035 0.0416414
cons 3.56e+08 1.01e+07 35.16 0.000 3.36e+08 3.76e+08
Burgan Bank
LRO -7474420 1.01e+07 -0.74 0.460 -2.73e+07 1.24e+07
00000R ¢ 0.0370027 0.0077469 4,78 0.000 0.021819 0.0521864
cons 3.39e+08 2.01e+07 16.89 0.000 3.00e+08 3.79e+08
Citibank
LRO -982845.3 6258663 -0.16 0.875 -1.32e+07 1.13e+07
00000R ¢ 0.1133976 0.0143693 7.89 0.000 0.0852343 0.1415609
cons 3.74e+08 1.30e+07 28.86 0.000 3.49e+08 4.00e+08
Denizbank
LRO -2.67e+08 1.40e+08 -1.91 0.056 -5.41e+08 6696218
00000R ¢ 0.8840288 0.0551548 16.03 0.000 0.7759274 0.9921301
cons 4.72e+07 1.67e+08 0.28 0.777 -2.79e+08 3.74e+08
HSBC
LRO 3.84e+08 1.01e+08 3.81 0.000 1.86e+08 5.81e+08
00000R ¢ 0.0543371 0.0586775 0.93 0.354 -0.0606687 0.169343
cons 8.57e+08 1.07e+08 8.04 0.000 6.48e+08 1.07e+09
ICBC Turkey Bank
LRO 1.04e+07 4963374 2.11 0.035 721863.8 2.02e+07
00000R ¢ 0.0191445 0.0063313 3.02 0.002 0.0067354 0.0315536
cons 3.81e+08 9630671 39.56 0.000 3.62e+08 4.00e+08
ING Bank
LRO -1976094 6.16e+07 -0.03 0.974 -1.23e+08 1.19e+08
00000R ¢ 0.3629469 0.0362718 10.01 0.000 0.2918555 0.4340382
cons 3.17e+08 8.81e+07 3.60 0.000 1.45e+08 4.90e+08
QNB Finansbank
LRO 1.48e+08 1.04e+08 1.43 0.154 -5.57e+07 3.52e+08
00000R ¢ 0.7620306 0.0385303 19.78 0.000 0.6865127 0.8375485
cons 6.51e+08 1.08e+08 6.04 0.000 4.40e+08 8.62e+08
Turkland Bank
LRO -9344328 4402702 -2.12 0.034 -1.80e+07 -715190.8
00000R ¢ -0.008843 0.0041966 -2.11 0.035 -0.0170683 -0.000618
cons 3.51e+08 8239427 42.66 0.000 3.35e+08 3.68e+08
Tiirkiye Garanti Bankasi
LRO 7.57e+08 2.11e+08 3.59 0.000 3.43e+08 1.17e+09
00000R ¢ 2.978234 0.0669786 44.47 0.000 2.846959 3.10951
cons 1.79e+09 2.60e+08 6.90 0.000 1.28e+09 2.30e+09
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Ucgiincii model uzun dénem denklem sonuglar1 incelendiginde panelin biitiiniin i¢in (LRO) ile net
kar/zarar1 gosteren (NKZ) degiskenleri arasinda iliski olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Banka bazinda
uzun dénem denklem sonuglari incelendiginde ise Tiirkiye Halk Bankasi, Akbank, Sekerbank, HSBC
Bank, ICBC Turkey Bank ve Tiirkiye Garanti Bankasi'nin LRO degiskeni ile NKZ degiskeni arasinda
pozitif yonlii, buna karsilik Tirkiye Vakiflar Bankasi, Alternatifbank ve Turkland Bank i¢in LRO ile
NKZ degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Turkish Bank ve
Tiirk Ekonomi Bankasi i¢in pozitif yonlii, Denizbank i¢in ise negatif yonlii zayif bir iliski (%10

anlamlilik diizeyi) oldugu goriilmektedir.

Esbiitlinlesme iligkisinin yoniini belirlemek amaciyla yatay kesit bagimliligim1 ve heterojen yapiy1

dikkate alan Dumitrescu-Hurlin Granger nedensellik analizi uygulanmustir.

Tablo 10. Dumitrescu-Hurlin Granger Nedensellik Analizi Sonuclar:

Degisken (2007-2017) W-bar | Z-bar | Z-bar tilde zl}’(‘;ﬂ;‘e Karar
LRO— LMO Nedeni Degildir | 23.2098 | 10.5700 | 1.8244 | 0.0681 | HO: Red
LMO—LRO Nedeni Degildir | 19.8443 | 7.3376 | 0.8545 | 0.3928 | HO: Kabul
LRO—LKO Nedeni Degildir | 20.3942 | 7.8521 | 1.0088 | 0.3131 | HO: Kabul
LKO—LRO Nedeni Degildir | 21.3410 | 8.7377 | 1.2746 | 0.2025 | HO: Kabul
LRONKZ Nedeni Degildir | 14.8698 | 2.6845 | -0.5418 | 0.5880 | HO: Kabul
NKZ—LRO Nedeni Degildir | 38.8583 | 251237 | 6.1913 | 0.0000 | HO: Red

Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik testinin sonuglar1 incelendiginde reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri igindeki oran1 (LRO) degiskeninin, mevduatlarin toplam mevduatlar i¢gindeki
oranini gosteren (LMO) degiskeninin granger nedeni oldugu gorilmektedir. Yani reklam
harcamalarindan mevduatlara dogru tek yonlii bir nedensellik iliskisi oldugu, reklam harcamalarinda
meydana gelen bir artisin mevduatlarin toplam mevduatlar icerisindeki oraninda bir degisime neden
oldugu anlagilmaktadir. Ayrica bankalarin net kar/zarar (NKZ) degiskeninin reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri i¢indeki oran1 (LRO) degiskeninin de granger nedeni oldugu goriilmektedir. NKZ
degiskeninden reklam harcamalaria dogru (LRO) tek yonlii bir nedensellik iliskisi oldugu, bankalarin
net kar/zararlarinda meydana gelen bir degismenin reklam harcamalarinda bir degisime yol agtigi

belirlenmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Finansal sistemin, ticari aktivitelerin finansmani i¢in 6deme sistemleri dahil, fonlarin hareket ederek
yatirimlara aktarilmasini saglayan kompleks bir yapist bulunmaktadir. Finansal sistem igerisinde fon
akimlarina aracilik eden kurumlarin basinda ise bankalar gelmektedir. Bankacilik sektorii, rekabetin en

yogun yasandigi alanlardan biridir. Birbirlerine benzer iiriin ve hizmet yapisina sahip olan bankalarin
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hedefkitle tarafindan tercih edilebilir olasini saglamak i¢in kullandiklar1 en 6nemli enstriimanlardan biri

reklam ve benzeri tanitim aktiviteleridir.

Reklam faaliyetleri bankalar icin iirlin veya hizmetin maliyetini artiran bir gider tiirdiir. Maliyet
artirici etkilerine ragmen dogru yonetilmis bir reklam piyasa talebini saga kaydirarak bankanin hasilatini
arttirir. Reklam harcamalari miisterilerin bankaya olan bagliliklarini artirarak talebinin fiyat esnekliginin
diismesine karliligin artmasina yol agabilir. Endiistrideki tiim bankalarin es zamanl reklam yapmalari
durumunda ise talebin reklam araciligiyla degismesi miimkiin olmayabilir. Bu durumda reklam yalniz

firmanin piyasa payini koruma islevi gortir.

Bu ¢alismada bankalarin reklam harcamalar1 ile finansal rasyolari arasinda iligki olup olmadigr ikinci
nesil panel veri analiz yontemi kullanarak incelenistir. Analiz sonuglarina gore reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri igindeki oran1 (LRO) ile banklarin net kar/zarar degiskeni arasinda uzun dénemde
esbiitiinlesme iliskisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Buna karsilik reklam harcamalari ile mevduat
orani ve reklam harcamalar ile kredi oran1 arasinda esbiitiinlesme iliskisi belirlenememistir. Literatiir
calismalar incelendiginde benzer sonuglarin farkli iilke uygulamalar i¢inde gegerli oldugu (Metwally
(1993), Pinho (2000), Ors (2003), Sanyal ve Shankar (2011), Riaz ve digerleri (2015) goriilmektedir.
Reklam harcamalariin bankalarin karliligmi arttirdi sonucu yerli literatiirdeki Ors (2003), Acar ve
Temiz (2016), Eksi (2020), calismalar1 benzer sonuglar {iretmistir. Buna karsilik reklam harcamalarinin
karlilik tizerindeki etkisinin negetif yonlii oldugunu vurgulayan Uzun ve Berberoglu (2019), Kog (2020)

calismalari ile ise ters diisen sonuglar elde edilmistir.

Paneli olusturan bankalarin heterojen yapist nedeniyle uzun déonem katsayilarit AMG testi ile tahmin
edilmistir. Elde edilen sonuglarina gore LRO ile LMO degiskenleri arasindaki uzun donem iliski
Akbank, Fibabanka, Citibank, HSBC ve ICBC Turkey Bank i¢in pozitif yonlii ING Bank, Turkland
Bank ve Tirkiye Garanti Bankasi i¢in negatif yonli iliski oldugu goriilmiistir. LRO ile LKO
degiskenleri arasindaki uzun donem iliski incelendiginde T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi,
Akbank, Anadolubank, Fibabanka, Sekerbank, Citibank, HSBC, ICBC Turkey Bank, QNB Finansbank
ve Tiirkiye Garanti Bankast igin pozitif yonlii Burgan Bank, ING Bank ve Turkland Bank igin ise negatif
yonli iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir. LRO ile NKZ degiskeni arasinadaki uzun donem iligki
incelendiginde Tiirkiye Halk Bankasi, Akbank, Sekerbank, HSBC Bank, ICBC Turkey Bank ve Tiirkiye
Garanti Bankasi i¢in s6z konusu degiskenler arasinda pozitif yonlii iliski oldugu buna karsilik Tiirkiye
Vakiflar Bankasi, Alternatifbank ve Turkland Bank i¢in ise negatif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.
Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik testinin sonuglari incelendiginde reklam harcamalarindan
mevduatlara dogru, net kar/zarardan reklam harcamalarina dogru tek yonlii bir nedensellik iligkisi

oldugu belirlenmistir.
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Calisma sonuglarindan hareketle bankalar reklam yoluyla mevduat ve kredi hacmini
artiramamaktadirlar. Bankalarin reklam yapmalarinin en 6nemli gerekgesinin piyasa paymi korumak
oldugu anlasilmaktadir. Rakiplerden birinin reklam yapmasi diger bankalarinda reklam yapmasina
sebep olmaktadir. Bankalarin oligopolcii bir piyasa yapisina sahip olmasi ve bankalar arasi karsilikli
etkilesimlerin yiiksek olmasi bu sonucun ortaya ¢ikmasini desteklemektedir. Dogrudan c¢aligmanin
konusu olmasa da banka reklamlarinin yatirimer kararlarini etkiledigi bilinmektedir. Mullineaux ve
Pyles (2010), Monsuru ve Abdulazez (2014), Amoaka ve digerleri (2017) g¢alismalarinda banka
reklamlarinin yatirimer tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu ¢alismalarda firmalarin,
kurumsal yapisinin giiglii oldugu imajin1 uyandiran, sosyal sorumluluk ve marka odakli banka
reklamlarindan olumlu ydnde etkilendikleri ifade edilmistir. Dig finansman ihtiyact igerisindeki
firmalarin banka se¢iminde s6z konusu bankanin finansal durumunun yani sira banka reklamlarinin

yatirimei lizerinde olusturacag giiven ve kurumsal marka imajinin da etkili oldugu sdylenebilir.

Banka reklamlarinin finansal performans iizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik bu ¢alismadan elde
edilen sonuglarin genellestirilebilmesi i¢in daha genis bir 6rneklem grubunun incelenmesinde fayda
bulunmaktadir. Benzer veri seti ile farkli {ilke 6rnekleri sinanarak elde edilen sonuglar kiyaslanmalidir.
Ayrica ticari bankalarin yerli, yabanci kamu ve 6zel bankalar ayrimina bagl olarak farkli sonuglar tiretip
iiretmedigi sinanmasinda fayda bulunmaktadir. Ayrica tiiketici ve yatirimcilarin banka reklamlarindan

ne dl¢iide etkilendigine yonelik uygulamali ¢alismalar arttirilmalidir.
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