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Reklam Harcamalari ve Ekonomik Biiyiime Arasindaki Mliski:
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Oz: Tiirkive'de reklam sektoriinde yer alan isletmeler reklamcilik faalivetlerini
yonlendirerek reklamcilik yatirimlarimi ve hedef pazarlarindaki paylarini artirmaya
calismaktadrlar. Bu ¢ergevede, reklam yatirimlarimin ekonomik biiyiime ile olan iligkisi
onem tagiyan konulardan biridir. Calismada, 1993-2016 dénemi itibariyle Tiirkiye ekonomisi
icin reklam harcamalart ve ekonomik biiyiime arasindaki olasi uzun dénem ve nedensel
iliskilerin varligt ARDL sumir testi ve Toda-Yamamoto nedensellik testiyle arastirilmigtir.
ARDL simir testi ile reklam harcamalart ve ekonomik biiyiime arasinda egbiitiinlesme iligkisi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica uzun donem katsayilarina gore hem reklam harcamalarinin
ekonomik biiyiimeyi hem de ekonomik biiyiimenin reklam harcamalarini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Toda-Yamamoto nedensellik testi sonuglarina gore ise
reklam harcamalarindan ekonomik biiyiimeye dogru tek yonlii bir nedensellik iliskisi tespit
edilmistir. Bu sonug¢lar dogrultusunda ¢alismada, ekonomik ve sosyal a¢idan zorluklarin
yasandigr kriz donemlerin de dahi yapilmasina devam edilen reklam harcamalarinin
ekonomik biiyiimeyle etkilesimi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam Harcamalari, Ekonomik Biiyiime, Sinir Testi
Jel Kodlari: M37, 040, B23

Relationship Between Advertising Spending And Economic Growth: The
Case of Turkey

Abstract: Businesses located in the advertising sector in Turkey are trying to increase
their share in advertising investments and in their target market by directing their advertising
activities. In this context, the relationship between advertising investment and economic
growth is one of the important issues. In the study, the relationship between advertising
spending for Turkey's economy and economic growth for the period 1993-2016 was
investigated with the ARDL limit test and Toda-Yamamoto causality test. The ARDL limit test
has shown that there is a cointegration relationship between advertising expenditure and
economic growth. In addition, according to long term coefficients, both advertising spending
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and economic growth are positively related to advertising spending. According to the results
of the Toda-Yamamoto causality test, a one-way causality relation was found from
advertising spending to economic growth. In the direction of these results, it has been showed
that the interaction with the economic growth of the advertising expenditures continued to be
carried out even in the crisis periods in which economic and social difficulties were
experienced.
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l. Giris

Insanlarin ihtiyaglarindan fazlasii iiretmeye basladiklar: tarihten itibaren ortaya
¢ikan kitle halinde iiretimin yine ayni sekilde tiiketilebilmesi, iletisimin ticari amaglt
kullanimini gerekli hale getirmistir. Toplumdaki bu ekonomik ve sosyal degisimin
yaninda hizla gelisen teknoloji de, isletmeleri hem rakip markalar karsisinda istiinliik
saglamaya hem de tiiketicilere bilgi vermeye zorlamaktadir. Baska bir ifadeyle,
isletmeler reklam faaliyetlerini reklamin dogrudan satiglari arttirmasi ya da {irlin ve
markalarina yonelik pozitif bir alg1 olusturmak icin gerceklestirmektedirler. Daha genis
bir perspektifle ele alindiginda ise reklamin ekonomik etkisi, sadece tiiketicilerin iiriin
satin almas1 ya da reklam deger zincirinde yer alan firmalara katkisi ile sinirl degildir.
Ornegin, bir isletme reklam yaptiginda artan satislar, iiretim ve dagitim gibi reklam
aktiviteleriyle dogrudan baglantili olmayan bir dizi ekonomik faaliyete de yol
acmaktadir. Zira bu isletmelere hizmet sunan tedarikgiler ve onlarin da etkilesim halinde
oldugu baska isletmeler s6z konusudur. Zincir bu sekilde uzayip gitmektedir. Ayrica bu
stirecteki faaliyetlerin tiimii yeni is olanaklarina, calisanlarin kazanglarinda artisa,
boylece harcanabilir gelirdeki artisa ve ekonominin canlanmasina da yardimer
olmaktadir. Dolayistyla reklama yonelik faaliyetlerin ekonomik biiylimeye katki
sagladig1 ifade edilebilir. Ulkemizde 24 Ocak 1980°de alman ekonomik kararlar ile
serbest piyasa ekonomisine gegis yapilmis ve bunun bir sonucu olarak dis ticaret serbest
birakilmig, Tiirk mallar1 yabanci iiriinlerle rekabet etmeye baslamistir. Bu anlamda
reklamlarin tiikketim toplumu olusturma konusunda énemli bir etken olarak islev gormeye
basladigi sdylenebilir.

Reklam sektdriiniin ekonomik biiyiime iizerinde oynadig1 rolii, GSYIH’ye dogrudan
etkide bulunan makro faktorler aracilifiyla ifade etmenin yani sira dolayli etkilerini
siniflandirarak ifade etmek de miimkiindiir. Ozellikle makroekonomik acidan reklam
harcamalariyla ilgili olarak dikkat ¢ceken ana konulardan biri, toplam reklam harcamasi,
toplam tiiketim ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskidir. Ornegin Nayaradou (2006)’nin
reklamciligin ekonomik biiylime tizerindeki etkisini teorik ve ampirik olarak ortaya
koydugu caligmasinda bu iligkiyi dortlii bir mekanizmaya dayandirmaktadir. Bu
mekanizmaya gore, reklamcilik tiiketimin artmasina katkida bulunmakta, yeniliklerin
yayllmasini hizlandirmakta, rekabeti daha da gii¢lendirmekte ve reklam endiistrisinin
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isletilmesi ekonomik biiyiimeyi tesvik etmektedir. Ayrica ¢aligmada reklam harcamalari
ile ekonomik biiyiime arasinda giiglii bir pozitif iliski oldugu da kanitlanmistir. Kovacs
(2016) da ekonomik biiylimenin, reklam harcamalarini etkileyen faktdrler arasinda yer
aldigin1 ve bu iki degisken arasinda karsilikli bir iligski bulundugunu ortaya koymustur.

| Ulusal liltiar |
Elkonomil: yvapi ] Reklarmin birim maliyeti |

| Reklarun “sesi™ve “etkinligi” |

Rellam harcamalan \\

Mikeiim I Ekonomilk buyime ]
I Malkroekonomik durum I I Mifus |

Sekil 1. Reklam Harcamalarini Etkileyen Faktorler (Kovacs, 2016: 8)

Ekonomilk ve sosyal gelisme dizeyi I

Sekil 1°de de goriildiigii lizere reklam harcamalarinin ekonominin biitiiniinde 6nemli
bir rol oynadig1 sdylenebilir. Becker ve Murphy (1993)’e gore, reklamlar zevkleri
degistirmeye hizmet etmeyen, ancak tiiketicilerin sabit tercihlerine etki eden ve reklami
yapilan mallarin tamamlayicisi olan onemli faaliyetlerdir. Bu durum reklam
harcamalarinin iilkelerin ekonomik biiyiimesinde dogrudan rol oynamasina neden olur
(Erickson, 2014: 119). Reklam harcamalarryla GSYIH arasindaki iliskiyi inceleyen ve
tartisan ¢aligmalarin ¢ogu biiylik ekonomilerde daha fazla reklam harcamasi yapilmast
seklinde dogal bir egilimin bulundugunu ortaya koymustur. Ancak, reklam
harcamalarinin iilke ekonomisi ile iliskilendirilebilmesine ragmen GSYIH iginde sabit
bir harcama kalemi oldugunu séylemek miimkiin degildir (Wurft, Bakker ve Picard,
2008: 47). Reklamcilar dernegi, 2016 yili reklam yatirimlarina yonelik olarak
diizenledigi toplantida, 2016 yilinda reklam yatirimlarmin 6ngoriildiigii gibi tiim
diinyada yaklasik %6,5 biyldigini, 2017 yilinda ise %6 oraninda bir biiyiime
beklendigini agiklamustir. Ulkeler bazinda reklam harcamalarmin gayri safi yillik
harcamalara orani diinyada ortalama binde %0,75 civarinda seyrederken, Tiirkiye’de
yaklasik %0,30-0,35 olarak gergeklesmistir. 2015 yilinda toplam 6.474 milyon TL olan
reklam harcamasit %10,96 oraninda artisla 2016 yilinda 7.184 milyon TL olarak
gerceklesmistir. Ekonomik kriz yasayan iilkelerin reklam harcamalari/GSYIH orani ise
Tiirkiye degerinin lizerinde olmakla birlikte Tiirkiye’ye iliskin 2017 y1l1 beklentisi %0,33
olarak Ongoriilmiistiir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’nin son 16 yili incelendiginde reklam
harcamalarinin ~ yasanan  ekonomik  gelismeler paralelinde hareket ettigi
gozlemlenmektedir.

Ozetle, herhangi bir pazarda reklamciligin ekonomik biiyiimeye, hizmet sektorii
kapsaminda farkli ekonomik faaliyetler olusturmak, miisterilerin iiriinlerle ilgili bilgilere
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ulasabilirligini ve dolayisiyla tiiketici goziinde kaliteli ve degerli imajimi arttirmak,
markalara basar1 getirecek yenilikleri destekleyerek tiim bunlarin devamliligini
saglamak i¢in uygun miktarda kaynak yaratmak suretiyle ortaya cikan farklh
yogunluklara sahip etkileri sz konusudur. Bu baglamda gerek teorik gerekse ampirik
olarak reklam harcamalarinin tiiketim harcamalarimi artirma ve ekonomik biiyiime
tizerinde olumlu potansiyel bir etkiye sahip oldugu yoniinde goriisler ortaya ¢ikmustir.

Bu noktadan hareketle, bu ¢alismada literatiirde reklam harcamalar1 ve ekonomik
biiyiime arasindaki iliskiyi inceleyen az sayidaki caligmadan kaynaklanan boslugu
doldurmak amaciyla s6z konusu iliskinin Tiirkiye ekonomisindeki goriiniimii
incelenmistir. Caligmanin temel kurgusu Tiirkiye’de 1993-2016 déneminde gergeklesen
reklam harcamalart ve ekonomik biiylime degiskenleri arasindaki iligkinin ortaya
konulmast iizerinedir. Bu amagla ¢alismada dncelikle ilgili degiskenler arasindaki iligki
teorik olarak ortaya konulmus, ardindan ikinci boliimde reklam harcamalar1 ve ekonomik
biiylime arasindaki iligkiyi inceleyen ampirik ¢aligmalardan s6z edildikten sonra {igiincii
ve dordiincii boliimlerde analizde kullanilan ekonometrik yontemler ve veri seti
tanitilarak uygulama sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Son bdliimde ise
elde edilen bulgular dogrultusunda degerlendirmeler yapilmstir.

I1. Literatiir Taramasi

Reklam sektoriiniin ekonomik dnemine ragmen, literatiirde reklam harcamalari ve
ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar az sayidadir. Bu konuda
yapilan ilk ¢alismalarin arasinda yer alan Koch (1971) ve Jones (1985) ¢alismalarinda
ampirik olarak reklam harcamalar1 ve ekonomik biiyiime arasinda bir iliski olmadigini,
Swerdlow ve Blessios (1993) ise ¢alismalarinda sanayi reklam harcamalar1 ve ekonomik
biiylime arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu bulmuslardir.

Chowdhury (1994), yapmis oldugu ¢alismada 1960-1991 doénemi igin Ingiltere’de
reklam harcamalar1 ve ekonomik biiyiime (ulusal gelir, kayith gelir) arasindaki iliskiyi
es biitiinlesme ve Granger nedensellik testini kullanarak incelemistir. Analiz sonuglarina
gore, uzun donemde reklam harcamalari ve makroekonomik degiskenler arasinda bir
iliski mevcut olmamakla birlikte, reklam harcamalarindan issizlik oranina dogru tek
yonli bir nedensellik iliskisi belirlenmistir.

Picard (2001), 1989-1998 donemi igin 9 gelismis tilkede (Finlandiya, Fransa,
Almanya, Italya, Japonya, Ispanya, Isveg, Ingiltere ve ABD) korelasyon analizi
kullanarak reklam harcamalari ve ekonomik biiylime (GSMH) arasindaki iliskiyi
incelemistir. Analiz sonuglaria gore, bu iki degisken arasinda 5 iilkede (Almanya,
Ispanya, Italya, ABD ve Finlandiya) giiclii bir iliski, 2 iilkede (Fransa ve Ingiltere) orta
derecede bir iliski bulunurken 2 iilkede (Isve¢ ve Japonya) ise zayif bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Nayaradou (2006), 9 iilkede (ABD, Japonya, Almanya, Fransa, ingitere,
Italya, Ispanya, Hollanda, Isve¢) reklam harcamalar1 ve ekonomik biiyiime arasindaki
iligkiyi inceledigi calismasinda bu iki degisken arasinda gii¢lii bir iligki bulmustur.
Calismada, yiiksek diizeydeki reklam harcamalarinin ekonomik biiylimeyi arttirdig:
sonucuna ulagilmistir. Rehme ve Weisser (2007), 1950-2000 doneminde Almanya igin
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reklam harcamalari, tiketim ve ekonomik biiylime arasindaki iligskiyi Granger
nedensellik analiziyle incelemistir. Analiz sonuglarina gore, reklam harcamalarindan
ekonomik biiyiimeye dogru bir nedensellik iligkisi tespit edilememistir.

Picard (2008), ABD’de 1950-2005 doneminde gazete reklam harcamalar1 ve
ekonomik biiyiime (GSMH) arasindaki iliskiyi basit grafiksel trend analizi ile korelasyon
analizini kullanarak incelemistir. Elde edilen ampirik bulgulara gore, bu iki degisken
arasindaki iliski zayiftir. Wurff ve diger. (2008), 1987-2000 donemi i¢in 21 sanayilesmis
tilkede reklam harcamalar1 (gazeteler, dergiler, TV, radyo, sinema ve ag¢ik hava
reklamlar1) ve ekonomik biiylime (GSMH) arasindaki iligkiyi ¢oklu regresyon analiziyle
incelemislerdir. Analiz sonuglarina gore gazeteler, dergiler ve agik hava reklam
harcamalar1 ile GSMH arasinda gii¢lii bir iliski bulunmustur.

Kopf, Torres ve Enomoto (2011), 1995-2005 déneminde Tiirkiye’nin de aralarinda
bulundugu 64 tilkeyi kapsayan ¢aligmalarinda reklam harcamalar1 ve ekonomik biiyiime
arasindaki iliskiyi panel regresyon analizini kullanarak incelemislerdir. Elde edilen
bulgulara gore, reklam harcamalari ve ekonomik biiylimenin birbiriyle baglantili oldugu
ve 64 iilkede reklam harcamalarinin uzun dénem ekonomik biiylimenin giiclii bir
aciklayicisi oldugu ortaya konulmustur.

Eremin ve Nagy (2014), ABD’de 1960-2012 doneminde reklam harcamalari ve
ekonomik biiyiime arasindaki iligskiyi Granger nedensellik testiyle incelemislerdir. Elde
edilen bulgulara gore reklam harcamalarindan ekonomik biiyiimeye dogru bir
nedensellik iliskisi tespit edilmistir. Martinez-Fernandez, Castellanos ve Juanatey-Boga
(2014), 1976-2010 dénemi icin Ispanya’da reklam yatirimlari ile ekonomik biiyiime
arasindaki iliskiyi Engle-Granger ve Gregory-Hansen es biitiinlesme testlerini kullanarak
incelemiglerdir. Elde edilen bulgulara gore, bu degiskenler arasinda herhangi bir iligki
olmadig1 sonucuna ulasilmustir.

Kovacs (2016), 2006-2011 donemi i¢in 13 Merkezi ve Dogu Avrupa iilkesinde
(Bulgaristan, Hirvatistan, Cek Cumhuriyeti, Estonya, Macaristan, Letonya, Litvanya,
Polonya, Romanya, Rusya, Slovakya, Slovenya ve Tiirkiye) reklam harcamalari ve
ekonomik biiyiime arasindaki iliskiyi korelasyon analizi kullanarak incelemistir. Analiz
sonuglarina gére Rusya, Slovakya ve Tiirkiye’de reklam harcamalari ve ekonomik
bliylime arasinda pozitif iligki bulunmustur.

I11. Veri Seti ve Ekonometrik Yontem

Calismada kullanilan degiskenler logaritmik doniisiim yapilarak olusturulan LREK
(Reel Reklam Harcamalari) ve LY (Reel GSYIH) olup, veri seti 1993-2016 dénemini
kapsayan yillik verilerden olusturulmustur. S6z konusu degigkenlere ait veri setleri
Reklamcilar Dernegi, iTO (2004) ve TCMB veri tabanindan temin edilmistir. Ayrica
Reklamcilar Dernegi tarafindan yayinlanan nominal reklam harcamalari serisi TUFE
endeks degerleri kullanilarak reel degerlere doniistiiriilmiistiir. Kullanilan verilere iligkin
temel istatistiki gostergelere ait agiklamalar Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1:Veri Seti ve Tanimlayici Istatistikler

Veriler Aciklama Kaynaklar
. TCMB Elektronik Veri Dagit
LY Logaritmik Reel GSYIH . . cktronik Veri Dagitim
Sistemi
LREK Logaritmik Reel Reklam Harcamalari Reklameilar Demegi ve Istanbul

Ticaret Odasi

Serilere Ait Istatistiksel Gostergeler

Seriler Ortalama | Std. Sapma | Minimum Maksimum Jarquve-Efera
degeri
1.7670
LY 18.2759 0.2819 17.8267 18.7243 (0.4133)
3.4070
LREK -1.5754 0.2453 11.6313 125417 (0.1820)

Calismada 6ncelikle ilgili zaman serilerinin duragan olup olmadiklar1 Dickey-Fuller
(1981) tarafindan gelistirilen Genisletilmis Dickey Fuller (ADF) testi ile arastirilmustir.

Duraganlik testleri agagida belirtilen (1) ve (2) nolu ADF regresyon denklemleri
kapsamina yapilmigtir. Eklenecek olan bagimli degisken gecikmeli degerlerinin sayist,
ardistk bagimlilik sorununun giderildigi ¢oéziimlemeye gore belirlenmektedir. Bu
kapsamda olusturulacak denklemler asagidaki sekildedir (Gujarati, 2003: 817-818):

AYt = Bl + 6Yt_1 + Z:Zl alAYt_l + gt (1)
AY; = By +Bot + 0V + XL aiAY + & (2)

Yukarida yer alan (1) nolu denklem sadece B, ile ifade edilen sabit terimi igermekte
olup (2) nolu denklem ise sabit terim ve trend kapsayan regresyon denklemini ifade
etmektedir.

Bu ¢aligmada, serilerin duraganlik analizi yapildiktan sonra reklam harcamalari ve
ekonomik biiylime arasindaki uzun dénem iliskisini test etmek i¢in Pesaran, Shin ve
Smith (2001) tarafindan gelistirilen ARDL sinir testinden yararlanilmigtir.

ARDL smur testi iki agamadan olusan ve ilk asamada eg biitiinlesme analizini igeren
bir test uygulamasidir. Analizde Oncelikle seriler arasinda herhangi bir esbiitiinlesme
iligskisinin olup olmadig: test edilmek zorundadir. Test, farkli gecikme uzunluklar: igin
tahmin edilen egbiitiinlesme denkleminde hesaplanan test istatistiginin Pesaran, Shin ve
Smith (2001) tarafindan belirlenmis olan kritik degerler kapsaminda degerlendirilmesi
ile yapilmaktadir. Hesaplanan F-istatisti§inin s6z konusu iist kritik degeri asmasi
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durumunda degiskenler arasinda egbiitiinlesme iligskisinin oldugu  yorumu
yapilabilmektedir. Ancak alt kritik degerin altinda kalan bir F-istatistigi s6z konusuysa
esbiitiinlesme iligkisinin olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Ayrica ilgili alt ve iist kritik
degerler arasinda kalan bir F-istatistik degeri i¢in de esbiitiinlesme iliskisinin oldugu
konusunda kararsiz kalinmistir. S6z konusu degerlendirme 6lgiitlerine gore, serilerin
uzun donemde birlikte hareket ettikleri tespit edildikten sonra ARDL modeli kurularak
testin ikinci asamasina gegilir. Kurulan temel ARDL modelinden yararlanilarak kisa ve
uzun dénem katsayilarini tahmin etmek miimkiindiir (Abdioglu ve Yamak, 2016: 84-85).

Calismada ARDL simir testi i¢in olusturulan es biitiinlesme ve ARDL denklemleri
sirastyla asagida belirtilmistir:

ALYt = BO + BlLYt—l + BZLREKt—l +
P 8ALY, + XL ALALREK, + ¢ (3)

LY, = Bo+ X0 8iLY, i + XL ALREK, ; +u,  (4)

Calismada kullanilan degigkenlerin nedensellik iliskisi arastirilirken farkli
entegrasyon derecelerine sahip seriler arasindaki nedensellik iligkilerinin tespit
edilmesine olanak saglayan Toda ve Yamamoto (1995) nedensellik analizinden
yararlanilmigtir. S6z konusu analiz, serilerin seviye degerleriyle olusturulan VAR
modelinin tahmin edilmesi ile baslamaktadir. Ardindan VAR modeli igin optimal
gecikme uzunlugu (k) ve serilerin duragan hale geldikleri maksimum duraganlik diizeyi
(dmax) belirlenerek denklemlerin SUR (Gériiniirde Iliskisiz Tahmin) yontemi ile tahmin
edilmesi asamasina gecilir. Bu asamada olusturulacak olan denklemler, tahmin edilen (k)
degerine (dmax) degerlerinin eklenmesi suretiyle olusturulmaktadir. Testin son adimu ise,
optimal gecikme uzunlugu (k) kapsamindaki katsayilar i¢in Wald testi uygulanmast
asamasidir (Awokuse, 2003).

1V. Bulgular

Modelde kullanilacak olan degiskenlerin belirlenmesinin ardindan galismaya konu
olan seriler hakkinda genel bir izlenim edinebilmek amaciyla s6z konusu degiskenlerin
grafiksel gosterimleri Grafik 1’de verilmistir.

Asagida yer alan grafikler incelendiginde, RGSYIH serisinin ekonomik kriz
yillarinda asagi yonlii hareket etmekle birlikte genelde bir artig trendine sahip oldugu
goriilmektedir. Reklam harcamalari serisinin ise 1994, 1999, 2001 ve 2008 yillarinda
yasanan ekonomik krizlerin etkisiyle daralma gosterdigi rahatlikla izlenebilmektedir. Bu
noktada ekonomik diizen igerisinde dnemli bir yeri oldugu bilinen reklam endiistrisinin
nihai tirtinii olan reklamlara yapilan yatirimlarin sosyal ve ekonomik degisimlerden
etkilendigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin tiiketimin vazgegilmez bir unsuru
olarak ele alindig1 ve tiiketimi etkileyen her faktoriin reklam yatirimlar tizerinde etkili
oldugu yorumu yapilabilecek ve ekonomik konjonktiir degisimlerinin reklam
harcamalar1 serisinin seyrinde gozlemlenen dalgalanmalar {izerinde etkili oldugu
sOylenebilecektir. Bagka bir ifadeyle s6z konusu etkilesimin 6zellikle ekonomik kriz
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yillarinda asag1 yonlii ivme gostererek belirginlestigi reklam harcamalar1 grafiginde net
bir sekilde izlenebilmektedir.

RGSYH
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130,000,000 |
120,000,000 |
110,000,000 -
100,000,000 |
90,000,000 |
80,000,000
70,000,000 |
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Grafik 1: Serilerin Grafiksel Gosterimi

Grafiklerden de agik¢a goriildiigli iizere, reklam degiskeninin seviyesinde ve reel
GSYIH serisinin ise birinci devresel farkinda duragan bulunmasi beklenilebilir. Ancak
duraganlik yorumunu sadece grafiksel olarak yapmak yeterli olmayacaktir. Bu nedenle
ilgili serilerin duraganlik sinamasi igin birim kok analizlerinin yapilmasi gerekmektedir.
Calismada kullanilan serilerin duraganlik sinamasi ADF (Genisletilmis Dickey-Fuller)



Reklam Harcamalari ve Ekonomik Biiyiime Arasindaki Iliski:

P 2655
Tiirkiye Ornegi
birim kok testi kullanilarak gerceklestirilmigtir. Bu kapsamda duraganlik analizi
oncesinde serilere logaritmik doniisiim uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Duraganlik
testlerindeki optimal gecikme uzunluklart Akaike bilgi kriteri yardimiyla belirlenmistir.
Ilgili degiskenlere ait ADF Birim kok test sonuglar1 Tablo2’de belirtilmistir.

Tablo 2: ADF Birim Kok Test Sonuclar:

ADF (Sabitli) ADF (Sabitli ve Trendli)

Degiskenler Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
LY 0.0137 -5.3302*** -2.9955 -5.1423***
LREK -2.7368* -7.4849%** -4.0115** -7.4973%**

Not: *** ** ye * jsaretleri sirasiyla %1, %5 ve %10 diizeyinde anlamliligi ifade
etmektedir.

ADF duraganlik testi sonucunda elde edilen bulgulara gére, LREK serisinin
seviyesinde ve LY serisinin birinci farkinda duragan bulunmasi Johansen-Juselius veya
Engle Granger esbiitiinlesme testlerine imkan vermemektedir. Bu nedenle, degiskenler
arasindaki esbiitiinlesme iligkisinin test edilmesi amaciyla ARDL smur testi
uygulanmustir.

ARDL c¢oziimlemesi yapilirken hangi degiskenin bagimli degisken oldugu 6nsel
kabul ile belirlenmek istenmedigi i¢cin modelde kullanilan her iki seri ayr1 ayri bagiml
degisken olarak ele alinip iki ayri model ¢oziimlenmis ve son degerlendirme ile ilgili
sonuglar dikkate alinarak yapilmistir. Dolayisiyla ilk ¢oziimleme LY degiskeninin
bagimli degisken olarak disiiniildiigii model i¢in uygulanmigtir. Bu kapsamda ilk
yapilmasi gereken islem model i¢in optimal gecikme uzunlugunun tespit edilmesidir.
Model igin kullanilacak olan optimal gecikme uzunlugu, farkli gecikme uzunluklari
altinda ¢6ziimlenen modeller i¢in en diisiik Akaike degerinin oldugu 2 gecikme uzunlugu
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda ¢éziimlenen ARDL (2,2) modelinin tahmin sonuglart
asagida belirtilmistir.

Tablo 3: ARDL (2,2) Modelinin Tahmin Sonuglari

Degisken Katsay1 Standart Hata t-istatistigi
LY(-1) 1.0317*** 0.1939 5.3216
LY (-2) 0.0206 0.1909 0.1077
LREK 0.1696*** 0.0466 3.6390

LREK(-1) -0.1359** 0.0555 -2.4474

LREK(-2) -0.1096** 0.0487 -2.2484

Cc 0.0065 0.4443 0.0146
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Tanisal Testler

Diizeltilmis R?: 0.9892

R% 0.9918

F-Istatistik: 386.7563 (0.00) | LM Test 2 olasilik: 0.1403 (0.9323)

Siir Testinde Hesaplanan (Kisith-Sabitli) F-istatistiginin Kritik Degerler ile

Karsilastirilmasi
Kritik Degerler
k F-istatistigi -
Alt Simir Ust Simir
4.94 (0.01) 5.58 (0.01)
1 4.5885 3.62 (0.05) 4.16 (0.05)

Not: *** ve ** igaretleri sirastyla %1 ve %5 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Sonuglara gore, cari donemdeki reklam harcamalarinda %1 oraninda bir artis
yasandiginda reel GSYIH %0.16 artmaktadir. Ancak s6z konusu etkinin bir gecikmeli
donemde %0.13, iki gecikmeli déonemde %0.10 diizeyinde ve negatif yonde oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, cari donemde biiylimeyi olumlu etkileyen reklam
harcamalarinin biiyiime {izerindeki etkisinin gecikmeli donemler dikkate alindiginda
olumsuz yonde gerceklestigini gdstermektedir. Ayrica model degiskenlerinin bir biitiin
olarak anlamli olup olmadigini ifade eden F-istatistik degeri (386.7563) istatistiksel
olarak anlamlidir.

Tablo 3’te goruldiigii tizere, elde edilen F-istatistigi degerinin (4.5885) %5 i¢in
hesaplanan alt ve {ist sinir degerlerinin her ikisinden de biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, seriler arasinda 0.05 olasilik ile bir egbiitiinlesme iliskisi oldugu sdylenebilir.
Esbiitiinlesme iligkisinin varligi tespit edildikten sonra modelin uzun donem
¢oziimlemesi gerceklestirilmis ve ilgili tahmin sonuglart Tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4: ARDL (2,2) Uzun Dénem Tahmin Sonuglari

MODELDEN ELDE EDILEN UZUN DONEM KATSAYILARI

Degiskenler Katsay1 Standart Hata t-istatistigi
LREK 1.4541* 0.6862 2.1189
C -0.1243 8.5402 -0.0146

%2 BG= 0.1403 [0.9323]
Frr(1,15)= 2.2250 [0.1565]
Fer(5,16)= 1.2531 [0.3310]
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Not: y2 BG, Fer ve Fgpg kisaltmalar: sirasiyla Breusch-Godfrey ardigik bagimlilik LM
smamasini, Ramsey fonksiyonel form sinamasini, Breusch-Pagan-Godfrey degisen
varyans sinamasini ifade etmektedir. * isareti %10 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Uzun dénem ¢dziimlemesi sonuglarina gore, reklam harcamalari katsayisinin pozitif
oldugu goriilmektedir. Buna goére uzun donem itibariyle reel reklam harcamalar1 %1
degistiginde reel GSYTH ayn1 ydnde olmak iizere yaklasik %1.45 degismektedir. Ayrica
modelde herhangi bir ardisik bagimlilik ve degisen varyans sorununa rastlanmamustir.
Ramsey Reset test sonuglart ise modelde ihmal edilmis degisken olmadigin
gostermektedir.

Model i¢in hesaplanan hata terimlerinin normal dagilima sahip olup olmadiginin ve
modelin yapisal kirilma igerip icermediginin de test edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
ARDL (2,2) modeli igin uygulanan normallik testi ve Cusum Square testine ait sonuglar
asagida sirastyla rapor edilmistir.

5

Series: Residuals
Sample 1995 2016

44 Observations 22
Mean -1.82e-15
34 — T Median -0.003812
Maximum 0.048068
Minimum -0.037839
2 Std. Dev. 0.023712
Skewness 0.458311
1 Kurtosis 2.430318
Jarque-Bera 1.067671
o Probability 0.586352

-0.04 -0.03 -0.02 -0.01 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05

Grafik 2: ARDL (2,2) Modeline Ait Hata Terimleri Normallik Testi Sonuglar1

Grafik 3: ARDL (2,2) Modeli Cusum Square Test Sonucu
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Yukarida belirtilen sonuglar degerlendirildiginde, ARDL(2,2) modelinin hata
terimlerinin normal dagilima sahip oldugu ve modelin yapisal bir kirilma icermedigi
sOylenebilir. Bu sonuglar, kurulan regresyonun istikrarli oldugunu gdstermektedir.

LY degiskeninin bagimli degisken olarak kabul edildigi ¢6ziimlemenin ardindan
LREK degiskeninin bagimli degisken oldugu modelin ¢6ziimlemesi ve ilgili testlerin bu
model i¢in tahmin edilen sonuglar1 agsagida belirtilmistir. Bu modelde kullanilacak olan
optimal gecikme uzunluklar1 bagimli ve bagimsiz degisken icin sirasiyla 1 ve 3 olarak
belirlenmistir.

Tablo 5: ARDL (1,3) Modelinin Tahmin Sonuglari

Degisken Katsay1 Standart Hata t-istatistigi
LREK(-1) 0.3770 0.2357 15993
LY 2.0404%* 0.6221 3.6010
LY(-1) -2.5241%* 0.9980 -2.5291
LY(-2) 1.8350% 0.6787 2.7037
LY(-3) -1.2813%* 0.4498 -2.8488
C 2.6251 17179 15281
R?: 0.7806 Diizeltilmis R?: 0.7075
F-istatistik: 10.67
'St?;'zt('mef)s 38 LM Test 2 olasihk: 1.7669 (0.4134)

Simir Testinde Hesaplanan (Kisith-Sabitli) F-istatistiginin Kritik Degerler ile

Karsilastirilmasi
Kritik Degerler
k F-istatistigi -
Alt Sinir Ust Sinir
4.94 (0.01) 5.58 (0.01)
1 4.4902 3.62 (0.05) 4.16 (0.05)

Tablo 5’te yer alan sonuglara gore, cari ddnemde reel GSYIH %1 oraninda arttiginda
reklam harcamalarinda %2.2 diizeyinde artis yasanmaktadir. Bu etki bir 6nceki donemde
%2.5 azalma, t=2 doneminde %]1.8 artis ve t=3 doneminde %]1.2 azalma olarak
gerceklesmektedir. Ayrica 0.7075 diizeyinde olan diizeltilmis R? degeri olusturulan
ekonometrik modelin bagimlhi degiskendeki degisimin %70’ini agiklayabildigini ifade
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etmektedir. F-istatistik degerinin anlamli olmasi da degiskenlerin bir biitiin olarak
anlamli oldugunu gostermektedir.

ARDL (1,3) modeli i¢in yapilan smir test sonuglari ise degiskenler arasinda 0,05
olasilik ile esbiitiinlesme iliskisi oldugunu gostermektedir. Esbiitiinlesme iliskisinin
tespitinin ardindan uzun dénem ¢o6ziimlemesini iceren ilgili tahmin sonuglari elde
edilerek asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 6: ARDL (1,3) Uzun Dénem Tahmin Sonuglar

MODELDEN ELDE EDIiLEN UZUN DONEM KATSAYILARI

Katsayi Standart t-istatistigi
Degiskenler Hata
LY 0.4334*** 0.1429 3.0319
C 4.2136 2.5993 1.6211

v? BG=1.7669 [0.4134]
Fer(1,14)=0.1031 [0.7529]
Fers (5,15)=2.0029 [0.1366]
Not: *** isareti %1 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 6’da yer alan sonuglar incelendiginde LY degiskeninin reklam harcamalari
iizerindeki etkisinin pozitif oldugu gézlenmistir. Modelde elde edilen diger test sonuglart
da istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuglara gére, denklemde herhangi bir
otokorelasyon ve degisen varyans problemi bulunmamaktadir.

ARDL (1,3) modeli igin uygulanan normallik testi ve Cusum Square testine ait
sonuglar ise asagida sirastyla rapor edilmistir.

Series: Residuals
5 Sample 1996 2016
Observations 21
4 Mean -3.72e-15
Median 0.002459
3| Maximum 0.127926
Minimum -0.178185
2 Std. Dev. 0.082497
] Skewness -0.302641
Kurtosis 2.334157
1|
Jarque-Bera  0.708500
0 Probability 0.701700

-0.20 -0.15 -0.10 -0.05 0.00 0.05 0.10 0.15

Grafik 4: ARDL (1,3) Modeline Ait Hata Terimleri Normallik Testi Sonuglari
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Grafik 5: ARDL (1,3) Modeli Cusum Square Test Sonucu
Grafik 4’te belirtilen sonuglara gore, 0.7 diizeyinde olan Jarque-Bera olasilik degeri
ARDL(1,3) modelinin hata terimlerinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
Grafik 5’te yer alan Cusum Square test sonucu ise modelin yapisal bir kirilma

icermedigini teyit etmektedir.

Caligsmada ayrica ARDL (2,2) ve ARDL (1,3) modellerine ait analiz sonuglarina ek
olarak ilgili seriler arasindaki nedensellik iligkisinin teyit edilmesi uygun gorilmiistiir.
Bu kapsamda, farkli seviyelerde duragan olan seriler arasindaki nedensellik iligkisi
Toda-Yamamoto nedensellik testi ile sinanmistir. Ilgili analize ait sonuglar Tablo 7’de

sunulmustur.

Tablo 7: Toda-Yamamoto Granger Nedensellik Testi Sonuglari

Alternatif Hipotez

Nedensellik Sifir Hipotezi (Ho) (H.) Ki-kare Sonug
Yonii Degeri ve Olasih@1
LY—>LREK LY, LREK’in nedeni 5.0550 (0.1678) Ho

degildir.

reddedilemez.
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LREK LY LREK, LY ’nin nedeni Ho
degildir. 35.0242 (0.0000) reddedilir.

Not: “—” tek yonlii nedenselligi gostermektedir.

Tablo 7°de sunulan Toda-Yamamoto Granger nedensellik testi sonuclari, reklam
harcamalarindan ekonomik biiylimeye dogru tek yonlii giiglii bir nedensellik iligkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Ekonomik biiylimeden reklam harcamalarina dogru ise
bir nedensellik iliskisine rastlanmamustir.

V. Sonug ve Degerlendirme

I¢inde bulundugumuz bilgi ve iletisim ¢aginin bir sonucu olarak reklam sektdriiniin
ekonomi iizerindeki etkisi dikkat cekici boyutlardadir. Arastirmacilar reklamlarin
rekabeti, tiiketimi ve miisterilerin iiriin hakkindaki farkindaligin1 artirmak suretiyle
ekonomik biiyiimeye katkida bulundugunu ve bununla birlikte ekonomik biiylime
arttikca reklam yatirnmlarina yonelik harcamalarmm da artis gosterdigini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla reklam harcamalarinin ekonomik biiyiime i¢in 6énemli bir rol
oynadigimi soylerken ekonomik biiyiimenin de reklam harcamalarini etkiledigini
sOylemek miimkiindiir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’de 1993-2016 doneminde gergeklesen reklam harcamalari ve
ekonomik biiylime arasindaki iliski ARDL sinir testi ve Toda-Yamamoto nedensellik
testi kullanilarak arastirilmistir. Sinir testi sonuglari reklam harcamalar1 ve ekonomik
biiylime arasinda bir esbiitiinlesme iligkisinin varligin1 ortaya koymustur. Buna gore,
ilgili degiskenler uzun donemde birlikte hareket etmektedirler. Ekonomik bilyiimenin
bagimli degisken olarak ele alindig1 modele gore uzun dénemde reklam harcamalarinin
ekonomik biiyiime iizerinde pozitif bir etkiye sahip olmasi dikkat c¢ekmektedir.
Analizden elde edilen s6z konusu sonu¢ Nayaradou (2006), Deleersynder, Dekimpe,
Steenkamp ve Leeflang (2009) ve Kovacs (2016)’1n ¢alismalarindaki sonuglar: destekler
niteliktedir. Ayrica, reklam harcamalarinin bagimli degisken olarak ele alindigi modelde
de uzun dénemde ekonomik biiyiimenin reklam harcamalar1 {izerindeki etkisinin pozitif
oldugu tespit edilmistir. Yapilan nedensellik testi sonuglarmna gore ise, ekonomik
bliyimeden reklam harcamalarina dogru anlamli bir nedensellik iligkisine
rastlanmamasina ragmen, reklam harcamalarindan ekonomik biiyiimeye dogru giiglii bir
nedensellik iligkisinin oldugu belirlenmistir. Toda-Yamamoto nedensellik analizinden
elde edilen bulgular ise Eremin ve Nagy (2014)’nin ¢alismasinda elde ettikleri sonucu
desteklemektedir. Dolayisiyla bu ¢caligmada uygulanan analizlerin sonuglarina gore uzun
donemde teorik beklentilere uygun olarak reklam harcamalar ile ekonomik biiylime
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.

Elde edilen bu sonucun 6nemi reklam yatirimlarini artiracak farkli faaliyetlerin
tiketim kanali yoluyla ekonomik biiyiimeye katki sunacagi diisiincesini ortaya
koymasidir. Literatiir incelendiginde reklam sektorii ve ekonomik biiylime arasindaki
iliskileri inceleyen calismalarin az sayida oldugu goze ¢arpmaktadir. Ayrica bilgimiz
dahilinde Tirkiye 6zelinde reklam harcamalar1 ve ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi
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inceleyen bir calismaya ulasilamamistir. Bu baglamda literatiirdeki boslugu doldurmak
adina yeni ¢aligmalarin yapilmasinin faydali olacag: diistintilmektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak isletme faaliyetlerinin
kiiresellesmesinde, tiiketicilerin ise kiiresel tiikketimi benimsemesinde 6nemli bir rol
oynayan reklamcilik sektdriiniin Diinya ekonomisi iizerindeki etkisi gelecekte yapilacak
olan reklam yatirimlarinin yani sira yapilacak akademik ¢aligmalara da yon verecektir.
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