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MakaleBilgisi Ozet

Ticari bankalar, iirettikleri hizmetleri mevcut ve potansiyel
miisterilerine tanitmak, hedef kitle tarafindan tercih edilebilmek ve
Makale Tarihsel Siireci: bu sayede sektorel rekabet giiclerini artirabilmek igin reklam ve
Gelis Tarihi: 11/04/2022 benzeri tanmitim ¢abalarini bir arag olarak kullanirlar. Reklam, bir
Diizeltme Ta_rihi: 02/05/2022 plan dogrultusunda firmanin sundugu iiriin ve hizmetlere karsi
Kabul Tarihi: 05/06/2022 . L .
potansiyel alicilarin  olumlu  diisiinmesini ve davranmasini
saglayan ve bu sayede daha fazla kar yapma imkani veren tanitim
faaliyetidir. Bu ¢alismada bankalarin reklam harcamalart ile
finansal rasyolart arasinda iliski olup olmadig: Tiirkiye'de faaliyet
gosteren 21 ticari banka ornekleminden hareketle incelenmigtir.
Reklamlar, Oligopol, é’anka re{flam.larmz‘n finansal performans iiz"erim?el.ci etkisini
Westerlund Esbiitiinlesme 6l¢meye yonelik yedi farkly model (2007-2017 donemini kapsayan
Testi ceyreklik veri seti) ikinci nesil panel veri metodolojisi ile analiz
edilmigtir. Nedensellik testinin sonuclar incelendiginde reklam
harcamalarindan mevduatlara dogru, tek yonlii bir nedensellik
iliskisi oldugu belirlenmistir. Ticari bankalarin reklam yapma
JEL Kodlari: C23, D43, M37 nedenlerinin finansal getiriden ¢ok piyasa payini koruma amact
tasidig: diisiiniilmektedir.
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Abstract

Commercial banks as each other uses advertising and similar
promotional efforts as a tool in order to introduce the services they
produce to its existing and potential customers, to be preferred by
the target audience, and to increase their sectoral competitiveness.
Advertising is a promotional activity that allows potential buyers
to think and act positively towards the products and services

offered by the company in line with a plan, and thus enable more
profit. In this study, whether there is a relationship between the
advertising spending of banks and their financial ratios is analyzed
with reference to the samples of 21 commercial banks operating in
Turkey. Two different models (quarterly data set covering the
period 2007-2017) to measure the effect of bank advertisements on
financial performance were analyzed using the second generation
panel data methodology. When the results of the causality test were
examined, it was determined that there was a one-way causality
relationship from advertising expenditures to deposits. It is thought
that the reasons for commercial banks to advertise are to protect
market share rather than financial return.

Keywords: Bank
advertisements, Oligopoly,
Westerlun Cointegration Test
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1. Giris

Reklam, iletisim araclar1 kullanarak insanlari goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya
ikna eden, algilar1 belirli bir iiriin ya da hizmete yonlendiren ve bilgi vermek yoluyla goriis ve
tutumlar1 degistiren duyurudur. Firmalar {irtin ve hizmetlerini piyasada duyurabilmek, iletisim
kanallarinda siire alip sergilenmesini saglamak amaciyla belirli bir harcamaya katlanmak
durumundadirlar. Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA)
reklam1 “Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere,
hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin
ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak
yerlestirilmesidir” seklinde tanimlamigtir (Elden, 2009: 136).

Genel olarak reklamlar, miisteriye {iriin veya hizmetin imajini olumlu bir sekilde sunmak i¢in
tasarlanmaktadir. Reklamlarin miisterilerin algi, ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hazirlanmasi,
giiven verici ve ilgi ¢ekici uyaranlar icermesi gerekmektedir. Reklam mesaji olusturmadaki
temel amag tiiketicilerin zihinlerinde onlarin dahi farkinda olmadiklari ihtiyaclarini belirleyip,
bu ihtiyaglar1 hayatlarinda bir eksik olarak gérmelerini ve arzulamalarini saglamak, bu tutum
sonucunda da onlarin olmak istedikleri kisi ya da imge sekline doniistiirmektir (Eldem, 2009:
4). Reklam yapmanin amaglari su sekilde siralanabilir (Tosun ve dig., 2018: 89): Bir iiriin veya
marka igin tiiketici farkindalif1 yaratmak; Uriin veya marka faydalarmi yansitmak, Bir iiriin
veya markaya dikkat ¢cekmek; Bir marka hakkinda tiiketicilerin tavir almalarini, bu tavirlarini
degistirmelerini veya giiclendirmelerini saglamak, Tiiketicileri, tercih ettigi markalar
degistirmeleri konusunda ikna etmek, Marka sadakati olusturmak ve Satiglar1 artirmak.

Reklam stratejisi olusturulurken belirli adimlar dikkate alinir. Bu adimlar sirasiyla farkindalik,
kavrama, begeni, tercih etme, ikna ve satin alma seklindedir. Reklam, bir isletmenin mal veya
hizmetlerinin olumlu ve {istlin yonlerini ortaya koyan bir haberlesme c¢abasidir. Resimler,
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renkler ve dil kullanarak olusturulan reklamlar, markanin duygusal ve fonksiyonel faydalarinin
daha yaratic1 bir sekilde ortaya konulmasini saglar. Reklam, isletmeye ait ticari nitelikli
bilgileri, bir licret karsiliginda, kisisel olmayan, kitle iletisim araglariyla hedef kitleye iletir
(Kozak ve Cuhadar, 2002: 86

Reklamdan beklenen fonksiyonlar ii¢ baslik altinda ele almak miimkiindiir (Zaim, 2016: 14).

Bilgilendirme Fonksiyonu, Genellikle birincil talebi olusturmak amaciyla kullanilan
bilgilendirme fonksiyonu, yeni {iriinleri duyurma, yeni {iriiniin 6zellik ve faydalari ilgili taraflari
haberdar etmek i¢in kullanilir. Bunlarin diginda iiriinle ilgili servislerin tanitimi, marka imaji
yaratma, fiyat degisikliklerini duyurma, {riinlerin alternatif kullanim bi¢imlerini gdsterme,
iirliinlin nasil ¢alistigini anlatma ve tiiketicilerin belli konularda kaygilarin1 giderme gibi
konularda etkin olarak kullanilmaktadir (Elden, 2009: 178)

Ikna Etme Fonksiyonu: ikna etme, rekabet ortaminda marka tercihi gelistirmeye, diger
markalara olan tutumu degistirmeye, {iriin algilamalarin1 gelistirme, markanin denenmesini
saglamaya yoneliktir (Agirkaya ve Glingérmez, 2017: 85).

Hatirlatma Fonksiyonu: Hatirlatma reklami yapilan iirlin veya hizmetin tiiketicinin zihninde
taze kalmasi icin belirli periyotlarda tekrarlanmasini igerir.

1. Reklam Teorisi ve Stratejisi

Reklam, uygulandig {iriin veya hizmetin maliyetini artiran bir tutundurma yontemi olsa da
piyasa talebinde meydana getirecegi degisim sayesinde firmanin hasilatina katki yapmasi
ongoriilen harcamadir. Bilgi verici reklamin refah tizerinde olumlu, ikna edici reklamin refah
tizerinde olumsuz etkilerinden s6z edilmektedir (Davut, 2002: 79). Bilgi verici reklamlar
ozellikle triiniin fiyat esnekligini ve c¢apraz fiyat esnekligini arttirmak suretiyle talebi
etkilemektedir. Ikna etme fonksiyonu tiiketicilerin tercihlerini reklami yapilan iiriine cekmekte
ve tiiketicilerin fiyat degisimlerine karsi daha az duyarli hale gelmelerine yol agmaktadir.
Boylece talebin ¢apraz fiyat esnekligi azalir ve karin1 maksimize eden firmalara mutlak maliyet
istiinliigii saglar. Bu durum ile piyasada yogunlasmaya, fiyatlarin ylikselisine ve piyasaya girise
engel olmaya neden olabilir (Sengdk, 2006: 3).

Iktisatcilar, reklamin ekonomik ve ahlaki boyutlari iizerinde uzun yillar fikir ayriliklari
yasamiglardir. Geleneksel goriis reklami israfa neden olan, gereksiz ve monopol giicii ile
ekonomik yogunlagsma yaratan bir faaliyet olarak gormiistiir. Cagdas iktisatgilar ise reklami
piyasa enformasyonu saglayan, arama masraflarini azaltan, rekabet¢i piyasalara girisi saglayan
ve Ozgiir politik sistemin temelini olusturan bir faaliyet olarak gérmektedirler (Esen ve Kdose
2010: 324).

Reklam harcamalarinin belirleyenleri {izerine ilk 6nemli model Dorfman ve Steiner’in (1954)
modelidir (Ugurlu, 2007: 6). Dorfman ve Steiner’a gore reklamcilikla {iriiniine olan talebi
etkileyebilen bir firma, karin1 maksimize etmek icin reklam biitcesini segecek ve reklam
harcamalarindaki bir dolarlik artistan kaynaklanan briit gelir artisinin, firmanin {iriiniine olan
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talebin esnekligine esit olmasini saglayacak sekilde davranir(Dorfman ve Steiner, 1954: 826).
Dorfman ve Steiner kosulu iki yoniiyle -elestirilmistir. Bunlardan birincisi reklam
harcamalarinin bir yatinm olarak kabul edilmeyip uzun donemdeki getirisinin dikkate
alimmamasidir, ikinci elestiri ise tekelci nitelikte olmasi ve rakipleri dikkate almamasidir
(Ugurlu, 2007: 11).

Strickland ve Weiss’e gore (1976) iiriinlerini farklilastirmay1 basaran firmalar biiylik pazar
paylarina ulasma konusunda basarili olmaya meyilli olur ve bunun nedeni biiylik olasilikla
televizyonlarin ortaya ¢ikisi ile yogunlasan reklam faaliyetleridir (Strickland ve Weiss, 1976:
1112). Telser’e gore (1969) yeni firmalarin piyasaya girisine yiiksek reklam harcamalar1 eslik
eder ve tiiketici kabuliinii kazanmak isteyen firmalar reklamciliga biiyiik yatirim yapar. Boylece
yiiksek reklam yogunlugu, sektorde giiclii rekabeti ve diigiilk yogunlagma ortami saglar (Telser

1969: 94).

Friedland ¢alismasinda (1977), reklamin biiyiik ve kii¢iik firmalar {izerindeki etkisinde herhangi
bir fark olup, yogunlagsmaya neden olup olmadigini arastirmistir. Arastirmada tiiketim mallar
endiistrisindeki 325 firmanin 1967-1968 yil1 satis diizeyi degisim verileri incelenmistir. Yapilan
testler sonucunda reklamin yogunlagmay1 artirdigina dair bir sonuca varilamamis ancak elde
edilen bulgular kiigiik firmalarin reklamlarmin biiyiik firmalarin reklamlarindan daha hizli
biiylime sagladigint gostermistir (Friedland, 1977: 154-159).

Friedman (1983), homojen bir iriinler i¢in yapilan reklamin endiistrideki biitiin firmalarin
satiglarini etkiledigini belirterek su 6rnekle aciklamistir “tiikketiciler biiyiik 6l¢lide hangi marka
siitli igtiklerinden habersizdir, bu durumda A firmasinin yaptig1 reklamdan tiim firmalar kolayca
yararlanir.” (Friedman, 1983: 464).

Greer (1971) calismasinda reklam ve yogunlagsma iligkisini, tiiketim mallarin1 reklam
etkinlikleri agisindan ii¢ sinifa bolerek incelemistir. Greer’a gore reklamla yogunlagsma arasinda
pozitif bir iliski vardir, ancak bu belirli bir noktadan terse doner. Yogunlasma ulasabildigi en
maksimum seviyeye c¢iktiginda firmalar kendi aralarinda anlagsma yapmak durumunda
kalacaktir. Bu yiizden reklam ve yogunlagma arasindaki iliski dogrusal degil kuadratiktir
(Greer, 1971).

Sekil 1. Greer Reklam Yogunlugu ve Piyasa Yogunlagmasi
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Kaynak: Greer, 1971: 21

Tek saticinin oldugu tekelci piyasalarda, arzin denetimi saticinin elinde olsa da tekelci firmanin
yapacagi reklam faaliyetleri piyasadaki talebi daha cok kar elde edebilecek sekilde degistirebilir
(Bal ve Sengdk, 2002: 5). Basarili bir reklam kampanyasi tiiketicilerin zevklerini degistirerek
veya onlara yeni {irlin hakkinda enformasyon vererek piyasa talep egrisini saga kaydirir.
Reklam “bazi tiiketicileri bu {iriin olmadan yasayamayacaklarina ikna ederse” monopoliin talep
egrisi saga (disariya dogru) kayabilir ve yeni dengede daha az esnek olabilir ki bu da firmanin
piyasa giiciinii daha da artirarak iirline daha yiiksek fiyat koymasini saglar (Kok ve dig., 2020:
510). Ancak bazen reklam talep egrisini kaydirmay1 basarsa bile firmanin o reklam1 yaptigina
degmeyebilir. Ciinkii reklam maliyetli bir duyurudur. Reklam harcamalari firmanin
iretiminden bagimsiz oldugundan sabit maliyetlerini artiracaktir. Firma, reklam maliyeti
diisiildiikten sonra net karinin artirmasini bekliyorsa bu reklam kampanyasina girecektir (Kok
ve dig., 2020: 510).

Tekel piyasasinda oldugu gibi, tekelci rekabet piyasasinda da bir firma, liriiniine yonelik talebin
seklini ve konumunu etkilemek amaciyla reklam faaliyetinde bulunur. Tekelci rekabet
piyasasindaki bir firmanin iiriiniine yonelik talep, sadece fiyata bagl degildir. Fiyat disinda
tiriinle ilgili tasarim, satis aninda ve sonrasinda verilen hizmetler, tanitim ve reklam gibi satig
artiric1 faaliyetlere de baglhdir. Tekelci rekabet piyasasinda firma, reklam faaliyetleri ile talebin
fiyat esnekligini azaltarak tiriiniiniin fiyatin1 yiikseltir ve karmi artirir (Sengdok, 2006: 7).

Birkag biiyiik {treticinin bulundugu oligopol piyasalar, hem firmalarin oligopolistik
endiistrideki diger firmalardan ayirt edilebilmesi hem de {iriinler arasinda ayrimin
gelistirebilmesi agisindan reklam i¢in en elverisli yapidir (Uri, 1987: 427). Oligopolist piyasada
yogun reklam faaliyeti, marka tutkunlugu yaratarak, iirline yonelik talebin fiyat esnekliginin
diistik, fiyat- marjinal maliyet ve karliligin yliksek olmasina yol acar. Ayrica endiistriye yeni
firma girisini engelleyerek, yogunlasma ve karliligi olumlu yonde etkiler (Davut, 2002: 93).
Diger taraftan, oligopolcii bir firmanin reklam harcamalarini artirmasina karsilik rakiplerinin
de reklam harcamalarini artirarak tepki gostermesi durumunda, firmanin malina yonelik talebi
reklam aracilifiyla degistirememesi sonucu da ortaya ¢ikabilir. Bu durumda reklamin fiyat
yikseltici etkisinden sz edilebilir. Boyle bir durumda firmalar arasinda anlagsma saglanmadan,
bir firmanin reklam harcamalarini azaltmasi miimkiin olmamaktadir (Sengdk, 2006: 11).
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Sekil 2, reklam harcamalarinin firmanin sabit maliyetlerini artirdig1 ancak marjinal maliyetini
etkilemedigi varsayimi altinda reklamin etkilerini gostermektedir.

Sekil 2. Reklam Harcamalarinin Piyasa Dengesine Etkisi
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Kaynak: Kok ve dig., 2020: 511.

Firma hi¢ reklam vermezse, iiriinii i¢in talep ve marjinal gelir egrileri D, ve MR, 'dir. Ortalama
ve marjinal maliyet egrileri AC, ve MC'dir. Firma MR, = MC esitliginde (E noktasinda) karini
maksimize edecek optimal ¢ikt1 ve fiyat diizeyini belirleyecektir. Buna gore Q, tiretip ve P,
fiyatiyla satmaktadir. Firmanin reklamsiz kazanabilecegi maksimum kar, K ve L alanlarinin
toplamidir. Firma reklam i¢in 1 TL harciyorsa, iiriin talep egrisi saga, D,'e kayar ve marjinal
gelir egrisi MR; olur. Reklam, firmanin toplam maliyetini reklam harcamasi kadar
artiracagindan ortalama maliyet egrisi AC;'e yiikselir. Reklam sonrasi1 firma karini en iist diizeye
cikarmak amaciylaMR; = MC esitliginin saglandig1 G noktasina karsilik gelen Q; iiretir ve P;
fiyatindan satig yapar. G noktasinda reklam kampanyasinin talep egrisini saga kaydirmasi
sayesinde fiyat daha yiiksek oldugu halde firma daha ¢ok {iriin satmaktadir. Bunun bir sonucu
olarak sekilden de goriilebilecegi gibi firmanin reklam i¢in 1 TL harcamasi karsiliginda kar1 K
alan1 kadar azalirken M alani kadar artmaktadir. K alani, M alanindan daha kii¢iik oldugundan
firmanin net kar1 artarak L ve M alanlarinin toplami kadar olmaktadir. Bu diizeyde reklam
yapmak hi¢ yapmamaktan daha faydalidir (Kok ve dig., 2020: 513-519).
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Bir firmanin reklam yaparak (reklam harcamasi) ve pozitif bir miktar (Q > 0) iireterek kar1 en
st diizeye ¢ikarabilmesi igin iki kosulun gegerli olmasi gerekir (Kok ve dig., 2020: 511).

1. Kosul: Cikt1 miktarlar1 en uygun sekilde segildiginde, marjinal gelir, MR, marjinal maliyete,
MC, esit olmalidir. MR = MC kosulunun saglandig1 optimum miktar se¢imini marj fiyatlama
(Lerner Endeksi) olarak yazabiliriz:
P—MC 1 Q)
P

- |€QP|

2. Kosul: Reklama harcanan son TL’den (reklam harcamasi=A ile gdosterilsin) elde edilen
marjinal gelir (MR, = ATR / AA), firmanin ek bir TL harcadigi zaman olusan marjinal
maliyete (MC4 = ATC / AA), esit olmalidir. MR, > MC, ise reklam; geliri, maliyeti
artirdigindan daha fazla artirmaktadir. Bu nedenle firma daha fazla reklam vererek net kari
artirabilir. Benzer gerekcelerle, eger MR, < MC, ise, firma daha az reklam vererek net kar
artirabilir. Bu kosul net karin1 maksimize etmek amacinda olan monopoliin ne kadar reklam
yapmasi gerektigini verir. Bu kosulu kalkulus kullanarak ispatlayabiliriz. Ik olarak, bir birim
ilave reklamimn firmanin toplam gelirini nasil etkiledigine bakalim. Uriine olan talep Q (P, A)
ise (yani, talep edilen miktar hem fiyat hem de reklama bagli), firmanin toplam geliri;

TR =P -Q(P,A) )

olur. Fiyatin sabit tutuldugu varsayimi altinda reklam harcamalari arttiginda (44), toplam
gelirdeki degisim (ATR) fiyat ile miktardaki degisimin ¢arpimina esit olacaktir. Boylece,

ATR =P -AQ (3)
olur. Denklem 3’iin her iki tarafi da (AA) boliindiigiinde;
AR _ p (20 @
AA AA
elde edilir. ATR/AA = MR, oldugundan, reklamdan elde edilen marjinal gelir;
MR, =P (%) ©)

olur. ikinci olarak, ilave bir birim reklamin firmanin toplam maliyetini nasil etkiledigine
bakalim. Toplam maliyet;

TC=C(Q(P,A))+A (6)
[lave bir birim reklamin marjinal maliyeti;
ATC (7)

Firma, reklam harcamalarimi artirdiginda (4A4) maliyetleri iki kanaldan etkiler;
maliyetler, reklam harcamalar1 (4A4) kadar ve talep edilen miktar AQ kadar artar. Firma bu ilave
miktart trettiginde (4Q) tretim maliyetleri (MC)(AQ) kadar artacaktir. Dolayisiyla, ilave
reklamin toplam maliyet {izerindeki etkisi;

ATC = MC - (AQ) + AA 8)
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olur. Denklem 8’in her iki tarafi da 4A'ya boliindiigiinde;

ATC AQ
— = o (— 9
AA MC (AA) +1 ®)
elde edilir. ATC/AA = MC, oldugundan, reklamin marjinal maliyeti;
AQ (10)
MCy =MC-(— 1
Ca=MC (AA) -

MR, = MC,4 oldugundan, denklem 5 ile denklem 10 esitlenerek denklem 11 elde
edilebilir;
40Q 4Q
(=) = (= 11
P-(3a) = Me- (Zz) + 1 a

Talebin reklam esnekligi (€  4), reklamda yiizde 1°lik artistan kaynaklanacak talep
edilen miktar artiginin yiizdesini gosterir.

- ()0

@4 \a4/\Q

seklinde formiile edilebilir. Denklem 12 yeniden yazilirsa denklem 13 elde edilebilir;
4Q _Q-E€qu (13)
44 A
Denklem 2.13, denklem 2.11°de yerine konulursa denklem 14’e ulasilir.

€ - € 14
pd tea %) = MC (—Q AQ'A) +1 (14)

denklem 14°deki esitligin her iki tarafi da A ile ¢arpilir €, 4’ya boliiniirse denklem 15 elde
edilir.

P-Q=MC-Q+EIQ% (15)
Denklem 15 yeniden diizenlenir Q’ya boliniirse;
P—MC = <i> (é) (16)
€4/ \Q
ulagilir. S6z konusu bu denklem P’ye boéliiniirse;
P—MC_<1>(A) (7)
P €94/ \PQ
Denklem 1 ve 17’nin sol taraflar1 ayni oldugundan (Lerner Endeksi) asagidaki denklem elde
edilebilir;
1 1 A (18)
ot~ (52) ()

Denklem 18’in her iki tarafi € 4 ile ¢arpilir ve P - Q yerine TR yazilirsa denklem 19°a ulasilir.
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(A)ZEQ_,A (19)

Denklemin 19’1in sol tarafi, reklam harcamalar1 A’nin toplam gelir igindeki payin1 vermektedir.
Sag taraf, talebin reklam esnekliginin talebin fiyat esnekligine oranidir. Buna gore bir firma,
toplam gelirinin; talebin reklam esnekliginin talebin fiyat esnekligine orani kadar reklam
harcamasi (4) yapmalidir. Diyelim ki, ayni1 talep fiyat esnekligine sahip, ancak oldukga farkli
talep reklam esnekliklerine sahip iki piyasada satis yaptigimizi varsayalim. Talebin reklama
cok daha fazla duyarli oldugu piyasada, diisiik bir esneklige sahip piyasaya gore reklam-satig
oranlar1 daha yiiksek olacaktir (Kok ve dig., 2020: 520).

Forbes (1986) calismasinda pazar yapisi ve kolektif reklameilik (kolektif reklam; talebi artirma
etkileri yalnizca reklam harcamasi yapan firmaya ait olmayan reklamdir.) diizeyini ele alarak,
degisen oligopolistik etkilesim varsayimlari altinda homojen {iriin satan bir endiistrinin reklam-
satis oranini, pazar yapisinin kolektif reklam harcamalari lizerindeki etkisini incelemistir ve
reklam harcamalarinin talep fonksiyonunu dikey olarak kaydirabilecegini ortaya koymustur
(Forbes, 1986: 77). Forbes’in (1986) ¢aligsmasi, Cournot modelinde, pazar yogunlugu ile reklam
harcamalar1 arasinda ters bir iliski oldugu, reklamin varsayimsal varyasyonun eksi bire esit
oldugu durumda, denge reklam harcamalarinin sifir oldugunu gostermektedir (Forbes, 1986:
80).

Cournot modeline bir alternatif olarak, her firma sektoriin geri kalanindan bagimsiz olarak
diisiiniildiiglinde, 1 firmasi tarafindan reklam harcamalarinda bir birim artisinin endiistrinin geri
kalan1 tarafindan reklam harcamalarinda bir birim azalmaya neden olmasi anlamina gelir. Bu
durumda, A¢* gore reklama iliskin konjonktiirel varyasyonu -1’e esittir. Bu varsayimm gére A /
PQ degeri sifira esit olur. Buradan; endiistrideki bir firmanin reklam harcamalarindaki artis,
diger firmalarin {Ustlendigi reklam harcamalarindaki azalmayla tamamen dengelendigi
sonucuna varilir. Sektor yapisina bakilmaksizin (N > 1 oldugu varsayilirsa), hicbir firmay1
reklam yapmaya tesvik edecek bir durum yoktur.

Comanor ve Wilson’a gore reklam, bazi endiistrilerde giris engeli konusunda gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Reklam piyasaya girisi ti¢ sekilde etkiler (Comanor ve Wilson, 1967: 426):

e Mevcut firmalarin yogun reklam faaliyetlerinde bulundugu piyasalarda piyasaya yeni
girecek firmalar, mevcut firmalardan daha fazla reklam maliyetine katlanirlar. Bunun
nedeni; marka degisikligine tesvik i¢in yapilan reklamlarin, tekrar satin almaya yonelten
reklamlara gore daha yogun yapilmasi gerekliligidir.

e Pazara yeni girecek firmalarin miisteri basma diisen reklam maliyetleri, biiylik pazar
payma sahip firmalarinkinden daha fazladir. Olgek ekonomilerinin gecerli oldugu
piyasalarda bu durum, piyasaya yeni girecek firmalar i¢in dezavantaj olusturmaktadir.

e Reklam i¢in gerekli olan fonlarin temini de bir giris engeli olabilir.

3. Veri Seti ve Yontem
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Bankalarin reklam harcamalar ile finansal gostergeleri arasindaki iligskinin belirlenmeye
calisildigt bu calismada iki model kullanilmistir. Birinci modelde bankalarin reklam
giderlerinin diger faaliyet giderleri igerisindeki orani ile bankalarin toplam mevduatlarinin tiim
ticari bankalarm toplam mevduatlara oran1 arasindaki iliski belirlenmeye calisilmustir. Ikinci
modelde bankalarin reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri igerisindeki orani ile bankalarin
toplam kredilerin tiim ticari bankalarin toplam kredilerine orami arasindaki iligki analiz
edilmistir.

Tablo 1. Modelin Degiskenleri ve Tanimlamalari

Degisken Kisaltma Veri Tanim Veri Kaynag
Reklam giderlerinin, Her  bir  bankanin reklam
diger faaliyet LRO g%(vierlerini.n, o bank.an.ln .t.oplarr} TBB
giderleri  igindeki diger faaliyet giderleri igerisindeki
orani oransal payinin logaritmasi
Her  bir  bankanin  toplam
Mevduat ) .
mevduatlarinin, tim ticari TBB
toplaminin, toplam  LMO
bankalarin mevduatlarina oraninin
mevduatlara orani 1 .
ogaritmasi
Kredi  toplaminin, Her  bir  bankanmn toplam
toplam kredilere LKO kredilerinin, tiim ticari bankalarin TBB
orant kredilerine oraninin logaritmasi

Calismada kullanilan degiskenler TBB’nin kamuya aciklanan konsolide olmayan finansal
tablolarindan derlenmistir. Analizlerde 21 ticari bankaya ait 2007/01-2017/04 donemi ¢eyreklik
veri seti kullanilmistir. Orneklem grubundaki 21 bankanin 3’{i kamu, 8’i 6zel sermayeli ve
10’u Tirkiye’de kurulmus yabanci sermayeli ticari bankalardan olusmaktadir.

Ticari bankalarin reklam harcamalari ile finansal gdstergeleri arasindaki iliskinin belirlenmesi
icin veri setinin 0zelligine ve c¢alisma amacina bagli olarak ikinci nesil panel veri analizi
yontemi ve metodolojisi kullanilmistir. Reklam harcamalarinin bankalarin finansal yapisina
olan etkilerini belirlemek amaciyla iki farkli model olusturulmustur. Belirlenen modeller
asagidaki gibidir:

Yimo =% t +¢; Xjpo + Uit

Yiko =% t +X3 Xjpo + Uit

Panel veri analizinde secgilecek yontemin belirlenmesinde en 6nemli asama degiskenlerin ve
modelin yatay kesit bagimliliginin arastirilmasidir. Yatay kesit bagimliligi belirlendikten sonra
birim kok testleri, esbiitiinlesme vektoriinlin aragtirilmasi ve degiskenler arasindaki uzun ve
kisa donem iligkilerin belirlenmesi siireci igletilir. Daha sonra iliskilerin yoniinii belirlemesi i¢in
uygun nedensellik analizleri uygulanir.
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4. Analiz Sonuclari

Reklam harcamalarinin ticari bankalarin finansal gostergeleri tizerindeki etkisi agiklanan analiz
yontemleri kullanilarak incelenmistir. {lk olarak paneli olusturan yatay kesitler arasinda bir
bagimlilik olup olmadigi arastirilmistir. Yatay kesit bagimsizligi, paneli olusturan birimlerden
herhangi birine gelen bir soktan tiim bankalarin etkilenme derecelerinin ayni olmasi ve
bankalarin herhangi birinde ortaya ¢ikan bir pozitif yonlii reklam harcamasi sokunun paneli
olusturan diger bankalar etkilenmedigi varsayimina dayanmaktadir.

Tablo 2: Yatay Kesit Bagimlilik Testi

LM LMadj LMCD Paseran CD

Istatistik 1421 220.6 1.896 1555.2
Olasilik 0.0000 0.0000  0.0580 0.0000
Istatistik 1095 160.8  -0.0614 144456
Olasilik 0.0000 0.0000 0.9511 0.0000

Birinci Model (LMO-LRO)

ikinci Model (LKO-LRO)

Tablo 2'de goriildiigii gibi her iki esbiitiinlesme denklemi (modeli) i¢in LM, LM adj ve Paseran
CD test sonuglarina gore tiim modellerde olasilik degerleri 0,05'ten kiiclik oldugu i¢in HO
hipotezi %1 anlamlilik diizeyinde reddedilerek modellerde yatay kesit bagimliliginin oldugu
tespit edilmistir. Modelde kullanilan degiskenlerin birim kok igerip igermedigini tespit etmek
amaciyla yatay kesit bagimliligini dikkate alan Paseran Cadf birim kok testi uygulanmistir. Elde
edilen sonuclar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Yatay Kesit Bagimlilik Testi

Paseran Cadf

Degiskenler Diizey Birinci Fark
MO -1.997 -5.138*
LRO -3.836* -6.107*
LKO -1.590 4112

CADF kritik degerler %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde sirasiyla -2.300, -2.160 ve -2.080°dir.

Birim kok testi sonuglarina gére mevduatlarin tiim mevduatlar icerisindeki oranini gosteren
(LMO) degiskeni ile kredilerin tiim krediler igerisindeki oranini1 gosteren (LKO) degiskenin
diizeyde duragan LRO degiskeni ise fark duragan oldugu goriilmektedir.

Seriler arasinda uzun dénem iligkisinin var olup olmadig1 Westerlund Panel Esbiitiinlesme Testi
ile incelenmistir. Westerlund esbiitiinlesme testi yatay kesit bagimliliginin olmasi durumunda
“direngli olasilik degerlerinin (robust p-value)” hesaplanmasina imkan vermektedir.

Tablo 4: Westerlund Esbiitiinlesme Testi Sonuglari
Birinci Model (LMO-LRO)
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Istatistik Z- Istatistik Olasilik Direngli Olasilik
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

Ikinci Model (LKO-LRO)

Istatistik Z- Istatistik Olasilik Direngli Olasilik
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

Gt, Ga, Pt ve Pa test istatistikleri, Z istatistikleri ve olasilik degerleri (P-value), direngli olasilik
degerleri (robust p-value) incelendiginde heterojen panelde dikkate alinan “robust p-value”
degerleri 0.05’ten biiyiik oldugundan her iki modelde de esbiitiinlesme iliskisi olmadig1
sonucuna ulasilmistir. Seriler arasinda es biitiinlesme iliskisi olmasa da degiskenler arasinda
nedensellik iligkisi olabilir. Bu nedenle yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan Dumitrescu-
Hurlin Granger Nedensellik analiz uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’de
gosterilmistir.

Tablo 5: Dumitrescu-Hurlin Granger Nedensellik Analiz Sonuglari

Degisken (2007-2017) W-bar  Z-bar ﬁl'gsr Zli’;;;‘e Karar

LRO— LMO Nedeni Degildir 232998 10570 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

Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik testinin sonuglari incelendiginde reklam
harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki oran1 (LRO) degiskeninin, mevduatlarin toplam
mevduatlar i¢indeki oranin1 gdsteren (LMO) degiskeninin granger nedeni oldugu
goriilmektedir. Yani reklam harcamalarindan mevduatlara dogru tek yonlii bir nedensellik
iliskisi oldugu, reklam harcamalarinda meydana gelen bir artisin mevduatlarin toplam
mevduatlar igerisindeki oraninda bir degisime neden oldugu anlasilmaktadir.

5. Sonu¢ Ve Oneriler

Bankalar arasinda yasanan rekabet, siirekli yeni {iriin ve hizmetler gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Reklam, bankalarin miisterilerine sagladiklar1 yeni hizmet ve {irtinlerin miisteriler
tarafindan benimsenmesine yardimci olmasinin yani sira, hizmeti veren bankacilik isletmesinin
isminin akilda kalmasini ve satiglardaki devamlilig1 artirmasini saglamasi bakimindan da son
derece 6nemlidir. Reklam faaliyetleri bankalar i¢in {iriin veya hizmetin maliyetini artiran bir
gider tiirdiir. Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim gideri olarak firmanin sabit
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maliyetlerini artirir. Yapilacak reklamlarin finansmaninin, isletmenin reklam yoluyla artirilan
satig gelirlerinden karsilanmasi gerekir. Maliyet artiric1 etkilerine ragmen bankalar reklam
yaparak iirline yonelik piyasa talebini artirmak isterler. Dogru yonetilmis bir reklam piyasa
talebini saga kaydirarak bankanin hasilatini artirir. Miisterilerin bankaya olan bagliliklarin
artirarak piyasa talebinin esnekligini diistiiriir. Fiyat esneklik hasilat iliskisine bagli olarak firma
karliligin1 artirir. Diger taraftan birbirlerine benzer {iriin ve hizmet sunan endiistrideki tim
bankalarin es zamanli reklam yapmalari durumunda talebin reklam araciligiyla degismesi
miimkiin olmayabilir. Bu durumda reklam yalniz firmanin piyasa payini koruma islevi goriir.

Banka reklamlarin finansal gostergeler iizerindeki etkisini ¢ok boyutlu olarak inceleyebilmek
icin iki farkli model kurulmustur. Her iki model panel veri metedolojisinden hareketle
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore reklam harcamalariin diger faaliyet giderleri i¢indeki
orani (LRO) ile her bir banka mevduatinin toplam mevduatlara oranin1 (LMO) gosteren
degisken arasinda (Birinci Model) esbiitiinlesme iliskisinin olmadigi goriilmiistiir. Benzer bir
sekilde reklam harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki oran1 (LRO) ile her bir bankanin
kullandirdig1 kredilerin toplam kredilere oranini (LKO) gésteren degisken arasinda (Ikinci
Model) esbiitiinlesme iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonugtan hareketle Tiirkiye 6zelinde
faaliyet gosteren ticari bankalarin reklam yapma nedenlerinin finansal getiriden ¢ok piyasa
paymi koruma amaci tasidigi diistiniilmektedir. Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik
testinin sonuglar1 incelendiginde reklam harcamalarindan mevduatlara dogru, tek yonlii bir
nedensellik iliskisi oldugu belirlenmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Commercial banks that mediate the process of collecting financial resources and transferring
them to those in need of funds is one of the most important institutions of the financial system.
Commercial banks are financial service businesses that are established with a profit motive,
accept deposits, and provide loans. Commercial banks with almost the same product and service
structure as each other uses advertising and similar promotional efforts as a tool in order to
introduce the services they produce to its existing and potential customers, to be preferred by
the target audience, and to increase their sectoral competitiveness. Advertising is a promotional
activity that allows potential buyers to think and act positively towards the products and services
offered by the company in line with a plan, and thus enable more profit.

It is seen that advertising activities are an important expense factor as well as the advantages
they provide to commercial banks. Advertising increases the fixed costs of the company as a
promotional method that increases the cost of the product or service it is applied to. Despite its
cost-increasing effects, banks may shift right the market demand curve for the product by
changing the preferences of consumers with a correct advertising strategy. An effective
advertising campaign may lead to increased revenue by shifting demand to right, may lower the
price elasticity of demand, leading to increased profitability, and may lead to market
concentration by blocking the entry of new companies into the industry. On the other hand, in
case of all banks advertise simultaneously in the industry, it may not be possible to change the
request through advertising. In this case, banks act with the motive of protecting their market
shares rather than earning profit through advertising. With an oligopolistic approach, without
an agreement between banks, companies are not expected to reduce their advertising spending.

In this study, whether there is a relationship between the advertising spending of banks and
their financial ratios is analyzed with reference to the samples of 21 commercial banks operating
in Turkey. Two different models (quarterly data set covering the period 2007-2017) to measure
the effect of bank advertisements on financial performance were analyzed using the second
generation panel data methodology. When the results of the causality test were examined, it
was determined that there was a one-way causality relationship from advertising expenditures
to deposits. It is thought that the reasons for commercial banks to advertise are to protect market
share rather than financial return.
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