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Bankalarin finansal performanslar iizerinde reklamin etkisini inceleyen pek ¢ok farkli
disiplin vardir. Konuya finansal a¢idan bakildiginda, reklamin bankalarin karliliklari
tzerindeki etkisinin tespit edebilebilmesi i¢in agilmasi gereken pek ¢ok sorun vardir. Bu
sorunlar genellikle reklam verilerinin ulagilabilirligi, bu verilerin barindirdig1 eksik
gozlemler, elde edilen verilerin istatistiksel analizinde yasanan aksakliklar ve aym
konunun farkli metodolojik yaklasimlarla ele alindiginda bulunan farkl bulgular
seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu belirsizligin ortadan kaldirilmas: adina gergeklestirilen bu c¢alismada Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 20 bankanin reklam faaliyetlerinin finansal performanslaria olan etkisi
finans bakis agis1 ile ele almmustir. Calisma kapsaminda 2002 dordiincii ceyrekten 2018
dordiincti geyrege kadar 65 gozlemden olusan panel veri seti kullanilmistir. Reklamin
bankalar tizerindeki etkisinin incelenmesi siirecinde sabit etkiler panel regresyon modeli
tercih edilmis, agiklayiciigin arttinlabilmesi adina reklam degiskeni hem reklam
harcamalar1 hem de reklam yogunlugu olarak iki ayri rasyo degisken seklinde analizlere
dahil edilmistir. Reklam verisinde siklikla kargilasilan heteroskedasite, otokorelasyon ve
birimlerarasi korelasyonun varhig bu ¢alismada da tespit edilmis, bu sebeple Driscoll
Kraay sabit etkiler direngli tahmincisi sabit etkiler panel regresyon modeli galismanin
uygulama kisminin yontemini olusturmustur. Reklamin bankalarin gelir tablolarinda net|
donem kar {izerindeki etkisi haricinde diger kar/zarar ve gelir/gider kalemlerine de etki
ettigi varsayimi altinda geleneksel Aktif Karliligi (ROA) ve Ozkaynak Karliligi (ROE)
finansal perfomans Gl¢iim rasyolarina alternatif ¢oziimler gelistirilmeye ¢alisilmastir,
Elde edilen bulgular 1s181nda reklamin mevcut déneme negatif etki ettigi ve on dénem|
boyunca (iki buguk yil) negatif etki etmeye devam ettigi tespit edilmistir. Reklaman
bankalarin karliliklar: izerinde cesitli faaliyetler aracihiyla etki ettigi varsaymm altinda|
kullamlan degiskenlere ait destekleyici bulgulara ulagilmistir.

Calismanin 6zgiin katkis::

¢ Reklamin bankalarinin mevcut dénem karlilig: tizerindeki etkisi negatiftir.
¢ Reklamin bankalarin karliliklan {izerindeki etkisi gecikmelidir ve bu gecikmenin
stiresi ¢alisma kapsamindaki gozlem siiresinden (iki buguk yil) daha uzundur.
¢ Reklamin karlilik iizerindeki kisa donemli etkisi negatif uzun dénemli etkisi tespif]
edilememistir.
¢ Karhlik tizerinde etkili olan arac1 degiskenlerin bu etkisinin reklamin varliiyla
birlikte pozitiften (negatiften) negatife (pozitife) doniistiigii gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Finansal Performans, Banka, Karlilik, Reklam, Reklam
Harcamalari
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Many different disciplines exist which examine the effect of advertising on banks'
financial performance. From a financial perspective, there are many issues that need to
be solved in order to determine the effect of advertising on banks' profitability. These
problems generally arise in the form of accessibility of advertising data, incomplete
observations, disruptions in the statistical analysis due to obtained data and different
findings when the same subject is considered with different methodological approaches.

In order to overcome this uncertainty, the effect of advertising activities on the financial

performance of the 20 banks operating in Turkey was discussed by the financial

perspective in this study. In the scope of the study, a panel data set consisting of 65

observations from the fourth quarter of 2002 to the fourth quarter of 2018 was used. In

the process of examining the effect of advertising on banks, fixed effects panel
regression model was preferred and in order to increase clarity, the advertising variable
was included in the analysis as two different ratio variables as advertising expenditures
and advertising intensity. The presence of heteroscedacity, autocorrelation and inter-
unit correlation, which are frequently encountered in advertising data, was also
determined in this study, thus fixed effects panel regression model with Driscoll Kraay
fixed effects resistive estimator has become the methodological approach of the
application. Assuming that the advertisement as much affects the net profit as other
profit/loss and income/expense items stated into the income statements of the banks,
alternative solutions have been tried to be developed for traditional Return on Assets

(ROA) and Return on Equity (ROE) financial performance measurement ratios.

According to findings, it was determined that the advertisement had a negative effect

on the current profitability and continued to have a negative effect for ten periods (two

and a half years). Supportive findings of the hypothesis were obtained that advertising,
affects banks' profitability through various financial activities.

The original contribution of the study:

e The effect of the advertising on the current period profitability of banks is
negative.

¢ The effect of advertising on banks' profitability is lagged and the lag duration is
longer than the observation period (two and a half years) in the scope of the
study.

e The short-term effect of advertising on profitability is negative and the long-
term effect has not been detected.

e It has been observed that the direction of effect of mediator variables that affect
profitability was changed from positive to negative (or negative to positive) with
the presence of advertising.

Keywords: Financial Performance, Bank, Profitability, Advertising, Advertising

Expenditures
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GIRiS

Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalar, ekonominin ¢ok &nemli dinamiklerinden ve
paydaslarindan birisidir. Faaliyetleri itibariyle bankalarin mevduat toplamasi ve
dagitmas: esas faaliyetlerini olustururken, ¢esitli difer finansal hizmetler de bankalar
tarafindan bireylere sunulmaktadir. Bankalarin kar amaci giiden kuruluglar olmalar
sebebiyle menkul kiymet alimi ve sermaye piyasast yatirim-stratejileri de olmak tizere

kendi biinyesinde yiiriitmiis oldugu faaliyetleri de vardar.

Bankalarin faaliyetlerinin hayata gegirilmeden 6nce biiyiik diisinme ve hazirlik siireci
gerektirdigini g6z ardi etmemek gerekir. Ciinkii yapilacak olasi her bir stratejik hata
bankalarm karliliklarinda diisiis olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bankalarin dogas1 geregi
bagl bulundugu g¢evresel faktorler oldugundan, stratejik hatalar sadece bankanin i¢
siregleri ile degil aym zamanda gevresel faktSrlerden de kaynaklaniyor olabilir. Bu
faktérlerin basinda da Merkez Bankasi gelmektedir. Merkez Bankasi’nin almis oldugu
faiz oran1 kararlar bankalar iizerinde dogrudan etki gosterebilmektedir. Bunun yaninda
bir diger faktor ise bankalarin sekt6rde faaliyet yiiriiten rakipleridir. Rekabet bankacilik

sektoriinde karlilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan unsurdur.

Cevresel faktorler ve ekonomik kosullarin yam sira, bankalarin  kendilerini
konumlandirmalar1 da bankalarm karliliklar: {izerinde etkili olabilmektedir. Bankalarin
finansal performanslarini 6lgebilmeleri ise bash basma ayr bir konudur. Bankalarin
finansal performanslarina etki eden unsurlann tespit edebilmek sadece banka
yoneticilerinin  hedefleri arasinda yer almamaktadir, bu husus aym zamanda
aragtirmacilan da ilgilendirmektedir. Ciinki bilinmeyeni bilmek, goriilmeyeni gérmek ve
belirsizlikleri ortadan kaldirabilmek hem teorinin hem de pratifin en 6nemli

amaglarindandir.

Bankalanin finansal performanslar: iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen faktorlerden birisi
de bankalarin yapmis olduklar1 reklam faaliyetleridir. Reklamin bankalarin finansal
performanslar ile birlikte marka degeri, pazarda olan ve olmayan yatirimei sayilari, bu
yatirimcilarin tiiketici davranislari, markaya veya iiriine duyulan giiven gibi pazarlama
odakli etkileri de s6z konusudur. Ciinkii reklam sayesinde pazara yeni miisteriler

cekilebilmekte ya da pazardaki miisteriler pazar igerisinde daha uzun siire tutulabilmekte



ve ayrica misterilerin satin alma/tiiketici davramslari da reklam ile degistirilebilmektedir.
Reklamin bankalar iizerinde olan etkisinde sadece miisteri odakli bir yaklasim séz konusu
degildir. Konuyu makro ve mikro ekonomik agidan ele alan disiplinler de vardir. Bu
alanlarda yapilan ¢alismalarda reklamin etkisi bankacilik sektorii lizerinden incelenmis

ve reklamin rekabet lizerindeki etkisi arastirlmaya galisilmugtir.

Reklamin bu ¢alismada oldugu gibi finansal agidan ele alindif galismalarda bankalarin
karliliklar1 ve satislar1 (faiz gelirleri) lizerinde reklamin etkisini incelemek miimkiindiir.
Varsayimsal olarak bakildiginda reklamin bankalar i¢in bir maliyet unsuru oldugu ve
azaltilmas1 gereken bir harcama kalemi oldugu diisiiniildiigiinde, bankalarin neden hala
daha reklam faaliyetleri igerisine girdikleri ve bu reklam harcamalarina katlandiklar
anlagilabilir degildir. Bunun arkasinda yatan en &nemli sebep bankalarin reklam

aracihifiyla finansal performanslarim arttirmay: beklemesidir.

Reklamin bankalarin finansal performanslari izerindeki etkisinin dogrudan ve dolaylt
olmak tizere iki farkli kapsamda degerlendirilmesi miimkiindiir. Dogrudan etki reklamin
bankalarin karliliklari iizerinde olusturdugu etki iken; dolayli etki reklamin énce satiglar:
arttirmasi sonrasinda bu satislarin kara doniismesi siirecidir. Sadece dogrudan ve dolayl
ayrim yapilmasi da yeterli degildir. Clink{i kargilagilan en biiyiik zorluk bugiin verilen
reklamlarin ne zaman kara doniseceginin bilinmemesidir. Yani reklamin etkisinde
yasanan bir gecikme s6z konusudur. Bunun ¢ok ¢esitli sebepleri olabilmektedir.
Reklamin verildigi andan itibaren kara d6niismesi i¢in gegen siire, finansal perspektiften
bakildiginda reklamin aslinda gelecekte olumlu katki yapmasi beklenen bir yatirim karari

oldugu yaklasimim desteklemektedir.

Reklamin finansal performans iizerindeki etkisinin incelenmesi siirecinde yasanan
sorunlar sadece reklam ile alakali olmayabilir. Bazen de bu sorunlarin asil kaynag
finansal performanstir. Finansal performans ya da bu ¢alisma kapsaminda kullanilan
haliyle karlilik dl¢iimiinde yaganan sorunlar reklam-karlilik iliskisinin aydinlatilmasina
engel olabilmektedir. Literetiirde siklikla kullamlan Aktif Karlilig: (Return On Assets -
ROA) ve Ozsermeye Karliligi (Return On Equity - ROE)’nmin bankalarin finansal
performans 6l¢iimiinde eksikliklerinin oldugu sdylenebilir. Bunun arkasinda yatan sebep
bankalarin gelir tablolarinda yer alan kar/zarar ve gelir/gider kalemlerinden

kaynaklanmaktadir. Bu calismamin reklamin karlilik tizerindeki etkisini incelenmesi



sirecinde  ROA ve ROEFE’lere alternatifler gelistirilmesine olanak saglamasi

beklenmektedir.
Arastirma Konusu

Aragtirmamn konusu, reklamin bankalarin finansal performanslan {izerindeki etkisini
incelemektir. Reklam degiskeni olarak bankalarin reklam harcamalar1 ve reklam
yogunlugu degiskenleri kullamlmis ve bu degiskenlerin bankalarin finansal
performanslart {izerindeki etkileri cesitli finansal rasyolar kullamlarak &lciilmeye
calistlmistir. Finansal performans Ol¢iimiinde kullamlan yontemlerden ROA (Aktif
Karlilik) ve ROE (Ozsermaye Karlilig1) rasyolarinin reklamin etkisinin arastirmaya dahil
edilmesiyle birlikte bazi sorunlari da beraberinde getirdigi diisiiniilmektedir. Yani
reklamin bankalarin net dénem karina olan etkisinden daha detayh sonuglar elde
edebilmek adina, bankalarin net dénem karinin elde edilmesinde kullanilan alt kalemler
ile hesaplanan ROA ve ROE kullanilarak reklamin bankalarin karliliklarina hangi
asamalarda etki ettigi tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Reklamin etkisinin dolaylh ya da
dogrudan olup olmadigi ve bu etki de gecikmenin yasanip yasanmadigi yine bu

¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci reklamin bankalarin finansal performanslarina olan etkisini tespit
edebilmektedir. Bu etkinin bankalarin faaliyet tiirlerine gore etkisini tespit edebilmek
adma alternatif finansal performans rasyolari kullamlmstir. Reklamm bankalarin finansal
performanslarina etkisinin dogrudan ya da dolayl olup olmadiginin tespit edilebilmesi ve
varsa dolayli etkinin hangi faaliyetler aracilifiyla gergeklestiginin elde edilebilmesi
amaglanmistir. Reklamin etkisinde yasanan gecikmenin varligi aragtinlmis ve varsa bu
gecikmenin siiresine dair bulgular elde edilmeye calisilmistir. Reklamm bankalarin
finansal performanslart tizerindeki etkisinin tespit edilmesinde firmanin finansal
durumunun, makroekonomik faktorlerin ve sektorel istatistiklerin etkisinin olup

olmadigimn tespit edilmesi yine bu ¢alismanin amaglar arasindadir.
Arastirmanin Problemi ve Sorular
Caligma kapsaminda arastirilan sorular su sekildedir:

¢ Bankalarin mevcut dénem finansal performanslar: iizerinde reklamin etkisi nedir?



e Bankalann finansal performanslar iizerinde reklamin etkisinde yasanan gecikme
var mudir? Varsa bu gecikmenin siiresi nedir?

¢ Reklamin bankalarin karliliklari tizerindeki etkisi dogrudan mi1 yoksa gesitli araci
faaliyetler izerinden dolayli olarak m1 ortaya ¢ikmaktadir?

¢ Bankalarin finansal performanslar- tizerinde reklamin etkisinin incelenmesi
sirecinde bankalarin finansal durumunun, makroekonomik gostergelerin ve
sektorel istatistiklerin modele dahil edilmesinin sonuglar tizerindeki etkisi nedir?

* Yukarida yer alan arastirma sorular1 kapsaminda, reklam gdstergesi olarak reklam
harcamalari ya da reklam yogunlugu degiskeninin kullanilmas: sonuglar iizerinde

farkhilasmaya yol agar m1?
Arastirmanin Onemi

Reklamin bankalar agisindan tercih edilme sebepleri dikkate alindifinda, bir yatirim
stratejisi olarak kullanilmasi ve bunun sonucunda reklamin olumlu etkisinin 6ngériilen
sire igerisinde ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Bu kapsamda banka yéneticilerinin
reklami hangi amaglarla ve ne siklikla kullanacaklarina, bu reklam faaliyetleri icin ne

kadar biitce ayirmalar gerektigine karar vermeleri gerekmektedir.

Reklam ve bankalar arasindaki iliski disiplinler arasi bir konu olup, sadece finans alamyla
kisith degildir. Pazarlama alaninda siklikla ¢aligilan bir konu olmasina ragmen, reklamin
etkilerinin finans bakis agis1 ile degerlendirilmesi ve yeni yaklasimlara ihtiyac
duyuldugunun tespit edilmesi bu ¢alismanin 6zgiin tarafim olusturmaktadir. Onerilen
modeller ve yapilan uygulamalarla bu modellerin gegerliliginin test edilmesi sonucu elde

edilen bulgularun literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.
Arastirmanin Yoéntemi

Bankalarin finansal performanslart tizerinde reklamin etkisini incelemek amaciyla
gergeklestirilen bu ¢alismanin uygulama kisminda sabit etkiler panel regresyon modeli
kullamlmustir. Bagimli degiskenin finansal performans gostergeleri oldugu (ROA ve
ROE’ler) regresyon modelinde, reklam harcamalari, banka finansal durum géstergeleri,
makroekonomik gostergeler ve sektorel istatistikler ile reklamin bankalarin finansal
performanslan lizerindeki etkisini araci degiskenler tizerinden gosterdigi diisiiniilen
faaliyetler bagimsiz degisken olarak belirlenmistir. Her bir bagimsiz degisken panelde

ayni anda kullanilmamis, asamali olarak modele eklenmesiyle elde edilen bulgulara



¢alismamn uygulama kisminda ayr ayr yer verilmistir. Ekonometrik agidan bakildiginda
reklam verisinin yiiksek heteroskedasite (degisen varyans), otokorelasyon ve birimler
aras1 korelasyona sahip bir veri seti oldugu hem test istatistikleri ile hem de literatiir ile
desteklenmistir. Bu sebeple bu ii¢ sorunun varliginda kullamlan Driscoll Kraay sabit
etkiler direngli tahmincisi kullanilarak de@isen varyans ve korelasyon sorunlarinmn

¢Oziilmesi amaglanmistir.
Arastirmanin Kisitlan

Aragtirma kapsaminda Tirkiye’de faaliyet gésteren 20 mevudat bankasi ¢alisma
kapsamina dahil edilmistir. 2002 dérdiincii ¢eyrekten 2018 dérdiincii geyrege kadar olan
65 gozlemden olan veri seti ile uygulama gergeklestirilmistir. Calismanin en biiyiik kisiti
banka verilerinin ulasilabilirligi olmustur. 2002 ve dncesinde faaliyet gdsteren bankalarin
finansal raporlarinda ¢aligsma kapsaminda ihtiyag duyulan finansal verilere ve 2002-2018
yillar1 arasinda faaliyet gosteren baz1 bankalarin reklam harcamasi verisine ulagilamadig

i¢in ¢alisma kapsaminda 20 banka kullamlmstr.

Her ne kadar bu konu literatiirde ¢ok farkli bakis agilari ile ele alinmis olsa da (ekonomi,
pazarlama, muhasebe) bu ¢alisma kapsaminda konunun finans tarafina odaklanilmus,

diger disiplinlerin konuya yaklasimina ayrica deginilmemisgtir.

Yontemsel olarak sabit etkiler panel regresyon modeli kullanilmigtir. Calisma
kapsaminda kullanilan veri setinin dengesiz panel olmasi ve diger olas1 kullamlabilecek
yontemlerin bu ¢alisma kapsaminda kullanilan regresyon yontemine gére daha kati
tahminciler olmasi sebebiyle, ¢alisma kapsaminda sabit etkiler panel regresyon modelinin

kullanimn tercih edilmistir.

Ozetle, bu calisma finansal bakis agisiyla reklamin karlilik tizerindeki etkisini her bir
bilinmeyeni ile agiklamaya ¢alismaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin ilk boliimiiniinde
bankalarin finansal performanslari ve Olgiimleri iizerine bilgilere, ikinci bdoliimde
reklamin bankalar {izerindeki etkisine dair bilgilere, tgiincii bolimde calismada
uygulama kismi ve uygulamada kullanmilan model/degisken ve ampirik bulgulara yer
verilmigtir. Sonrasinda sonuglar ve degerlendirme, Oneriler ve calismanin kisitlar

basliklar1 yer almaktadir.



BOLUM 1: BANKACILIK VE FINANSAL PERFORMANS

Ticaret isletmeleri, faaliyet simiflandirmasina gére yapilan ayrim dolayisiyla bu ismi
almistir. Uretim, ticaret ve hizmet isletmeleri 6102 Sayih Tiirk Ticaret Kanunu’nda
agikca belirtilmistir. Bu kanunda yer alan tanima gore, “Ticari isletme, esnaf isletmesi
icin Ongoriilen sinint asan diizeyde gelir saglamayr hedef tutan faaliyetlerin devamli ve
bagimsiz sekilde yiiriitiildiigii isletmedir.” (Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, 2011). Burada
yer alan esnaf isletmesi tanimi yine aym kanunda yer almamaktadir. Bu ayrimm 6102
sayili kanunun Madde 11 (2)’de yer alan haliyle “Ticari isletme ile esnaf isletmesi
arasindaki sinir, Cumhurbaskani karanyfa belirlenir.” ifadesiyle belirtilmistir. (Sanayi ve
Ticaret Bakanlifi, 2011). Fakat yasal mevzuata bakildiginda bu konuya aciklik

getirilmistir:

“Resmi Gazetenin 21.7.2007 tarih ve 26589 sayisinda yayinlanan Bakanlar Kurulu nun
2007/12362 Karar sayil Esnaf ve Sanatkdr ile Tacir ve Sanayicinin Ayrimina fli§kin
18.6.2007tarihinde alinan kararimn “Esnaf ve sanatkdr ile tacir ve sanayicinin ayrimi’”
baslikly 1 inci maddesi aynen* .. (1) 5362 sayili Esnaf ve Sanatkdrlar Meslek Kuruluslar
Kanununun 3 iincii maddesinin birinci fikrasimn (a) bendi ve 63 iincii maddesi ile 6762

sayil Tiirk Ticaret Kanununun 12 nci ve 17 nci maddelerinin uygulamas: bakimindan,

a) Esnafve Sanatkdr ile Tacir ve Sanayiciyi Belirleme Koordinasyon Kurulunun tespit
edecegi ve Resmi Gazete'de yaytmlanacak esnaf ve sanatkdr meslek kollarina déhil
olup, ekonomik faaliyetini sermayesi ile birlikte bedeni ¢alismasina dayandiran ve
kazanci tacir veya sanayici niteligini kazandirmayacak miktarda olan, basit usulde
vergilendirilenler ve isletme hesabina gore deftere tabi olanlar ile vergiden muaf
bulunanlardan 213 sayih Vergi Usul Kanununun 177 nci maddesinin birinci
Jikrasimn (1) ve (3) numaraly bentlerinde yer alan nakdi limitlerin yarisini, (2)
numaralt bendinde yazili nakdi limitin tamamint asmayanlarin esnaf ve sanatkdr
sayumalar: ile esnaf ve sanatkdr siciline ve dolayisiyla esnaf ve sanatkdrlar

odalarina kaydedilmeleri, "(Polat, 2019)’

Dolaystyla ticaret isletmeleri ve esnaf isletmeleri iizerine yapilan ayrim kapsaminda,

ticaret igletmeleri i¢in faaliyetlerine gore ¢esitli tanimlar yapilabilmektedir. Buna gore

! Bu konuda daha detayh bilgiliye Av. Metin POLATm ilgili web sayfasindan ulagilabilir.
https://metinpolat.av.tr/ticari-isletme-esnaf-isletmesi-ayrimi.html
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ticaret isletmeleri, ‘“Uretilmis mallarin toptanciigimi, van toptanciligim  ve
perakendeciligini yapan isletmelerdir.” (ATAAOF, 2018:3). Yani ozetle, ticaret
igletmeleri; liretim ve hizmet isletmelerinden faaliyetlerine gore, esnafisletmelerinden ise

biyiikliigiine ve emek yogunluguna gére ayrilmaktadir.

Ticaret isletmelerini bankacilik kapsaminda degerlendirmek de miimkiindiir. Banka, en
basit bir anlatimla; "para iizerine ticaret yapan isletmeler" seklinde tammlanmaktadir
(Ibis, Catikkas, & Celikdemir, 2018). Para ticaretinde bulunmak bankalar ile ticaret
isletmeleri arasindaki en 6nemli farktir. Bankalarin ilk kuruldugu zamanlarda, bankamn
fonksiyonu mevduat toplamak ve dagitmak olsa bile, giiniimiizde bundan ¢ok daha farkli

rollerde gérevler tistlenmistir.

Bankalar finansal piyasalarda 6nemli rollere ve ekonominin dinamiklerine etki eden
onemli fonksiyonlara sahiptir. Bu sebeple bu kuruluslarin devamliliginin esasi, diger
isletmelere gore daha elzemdir. Her isletmede oldugu gibi bankalar da kar amaci giiden

kuruluslar olarak temel amaglar1 kar maksimizasyonu saglamaktir.

Literatirde =~ banka faaliyetlerinin  esas alinmasi1 durumunda performans
degerlendirmesinde {i¢ farkli yaklasim kullamlmustir. Bunlar “iretim yaklasimi”,
“aracihik yaklasimi” ve “karlilik yaklasimi”dir. Uretim yaklasiminda, bankalarin isglicii
ve sermaye kullanarak mevduat tirettigi ve kredi sagladifi varsayilmaktadir. Aracilik
yaklagiminda bankalar, para yatiranlar ile para gekenler arasinda aracr olarak kabul edilir.
Diger bir deyisle, bankalarin temel islevleri topladiklann mevduatlari krediye
doniistiirmektir. Son olarak, karlilik yaklagimina gore, bir bankanin temel motivasyonu

karin1 arttirmaktir (Drake, Hall, & Simper, 2009; Aktaran:Celen, 2014)

Bankalarin reklam faaliyetlerinin performanslari tizerindeki etkisini inceleyen finans disi
alanlardaki ¢aligmalarda bu ¢alismanin kapsaminda degerlendirilemeyecek degiskenlerin
kullamldig1 goriilmiistiir? (Chai, Tan, & Goh, 2016; Haque, Ahmed, & Jahan, 2010;
Krasnikov, Jayachandran, & Kumar, 2009; Mandan, 2013; Pont & McQuilken, 2005).

2 Boliim 2°de ¢alisma kapsaminda yer almayan konularin sebeplerinden bahsedilmistir. Ozetle, reklam
faaliyetleri ve bankalarmn finansal performanslar arasindaki iliskiyi inceleyen farkl disiplinler mevcuttur.
Finans alaninda yapilan bu ¢alismada reklam harcamalarimin bankalarin karliliklarini (veya literatiirde yer
aldig1 sekliyle satislarini/faiz gelirlerini) arttirmak amaciyla kullamildig:s varsaymu altinda calisma
gergeklestirilmistir. Daha detayli bilgi i¢in ilgili kaynaktan yararlanilabilir:

White, J. B., & Miles, M. P. (1996). The Financial Implications of Advertising As An Investment
Perspectives of Advertising Expenditures. Journal of Advertising Research, July, 43—52. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/277302351
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Hizmet kalitesi, reklam ve miisteri iliskileri, ¢alisan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti,
marka sadakati gibi pazarlama alaninda aragtinlan konular finansal performans 6lgiimii

kapsaminda degerlendirilmemekte ve bu ¢alisma kapsaminda yer almamaktadar.

1.1. Finansal Performans Ol¢iimiinde Bankalarim Muhasebe Perspektifinden

Incelenmesi

Mali tablolar, banka karliliklarinin incelenmesini konu alan aragtirmalarda en 6nemli
bilgi kaynagidir. Gelir Tablosu ve Bilango bu tablolarin basinda gelmektedir. Gelir
Tablosu ve Bilango kalemlerine bakildiginda bankalarin diger isletmelerden daha farkli
bir mali yapida oldugu goériilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi, diger isletmelerin esas
faaliyetleri iirlin ya da mal satis1 iken, bankalarin esas faaliyetleri, tasarruf sahiplerinden
mevduat olarak topladiklart paralart yatinmcilara ve tiiketicilere kredi olarak
kullandirmalarindan kaynaklanmaktadir (Ibis vd., 2018). Hatta esas faaliyetlere konu
finansal irtin ve hizmetlerden elde edilen faiz gelirleri “Kredilerden, Zorunlu
Karsiliklardan, Bankalardan, Para Piyasasi i§lemlerinden, Menkul Degerlerden, Alim
Satim Amagch Finansal Varliklardan, Satilmaya Hazir Finansal Varliklardan, Vadeye
Kadar Elde Tutulacak Yatirimlardan Alinan Faizler ve Diger Faiz gelirleri” (Akbank,
2016) olarak bankalarin gelir tablolarinda yer almaktadr.

Diger isletmelerin gelir tablolarmn ilk kalemi “Briit Satiglar” iken bankalarin gelir
tablolar1 “Faiz Geliri” ile baslamaktadir. Aslinda isminden de anlagilacag gibi “Satilan

Mevduat” yerine bu satistan elde edilen faiz geliri raporlanmaktadir.

Bir diger farklilasma gelir tablosundaki ikinci kalemdir. Diger isletmelerde *“Briit
Satiglar”, “(-)Satislardan Iadeler/Indirimler” ve sonrasinda “Satilan Malin Maliyeti”
kalemleri yer alirken, bankalarin gelir tablolarinda “Faiz Gelirleri” sonrasinda “Faiz
Giderleri” kalemi yer almaktadir. Bankalarin ana faaliyeti mevduat toplamak ve dagitmak
oldugu disiinildiigiinde, bu verilerin ham veri olmadigi, revize edilmis veriler oldugu
anlasilabilir. Yani satilan mevduat ve toplanan mevduat yerine satilan mevduattan elde

edilen faiz geliri ve toplanan mevduattan kaynaklanan faiz gideri raporlanmaktadir (Ibis
vd., 2018).

Bu farklilasmanin &nemi, firmanin mali durumunun incelenmesi sirasinda ortaya
¢ikmaktadir. Yiksek islem hacmine sahip fakat kar marji disiik olan bankalarin
raporlanmus faiz gelirleri de diisiik olacaktir. Benzer sekilde ¢ok diisiik hacimlerde islem

(yani ¢ok diisiik mevduat satis1) yapan fakat bu satiglardan elde edilen yiiksek kar marji
8



olmasi durumunda bu bankalarin gelir tablosunda yer alan “Faiz Geliri” kalemi diger
bankalara goére yiiksek olacaktir. Bankalarin bilangolarinda yer alan diger finansal
kalemlere goére gelir tablosunda yer alan kalemlerin barindirmis oldugu bilginin

yorumlanmasinin da farklilasmasi gerekmektedir.

1.1.1. Bankalarin Esas Faaliyetleri

5411 sayii Bankaciik Kanunu’nun 4.maddesinde bankalarin faaliyet konulan “(a)
mevduat kabuli, (b) Katilim fonu kabulii, (c) Nakdi, gayrinakdi her cins ve surette kredi
verme islemleri, (d) Nakdi ve kaydi 6deme ve fon transferi islemleri, muhabir bankacilik
veya ¢ek hesaplarinin kullanilmasi dahil her tiirlii 6deme ve tahsilat islemleri, (€) Cek ve
diger kambiyo senetlerinin istirasi islemleri, (f) Saklama hizmetleri, (g) Kredi kartlan,
banka kartlar1 ve seyahat cekleri gibi Gdeme vasitalariin ihraci ve bunlarla ilgili
faaliyetlerin ylriitiilmesi islemleri.” bendleri ile ifade edilmistir (BDDK, 2005). Her ne
kadar ayn1 maddenin diger fikralarinda bankalarin diger faaliyetleri ile ilgili agiklamalar
yer alsa da, bankalarin esas faaliyetlerini olusturan unsurlar yukarida yer alan 5411 sayili

kanunun 4. maddesinin (a) bendinden (g) bendine kadar olan faaliyetlerle belirtilmistir.

Bankalarin esas faaliyetleri 6zetle para ticaretidir. Yani fon fazlas1 olan bireylerden

topladigs mevduat: fon ihtiyaci olan bireylere aktarma islemlerine aracilik saglamaktadir
(Ibis vd., 2018).

Bu faaliyetlerin esas faaliyetlere konu olmasinin sebebi ise, gelir tablosunda raporlanmasi
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. 2017 yilinda giincellenen ve 2018 yilindan itibaren gegerli
olmak tiizere yaymlanan yeni Tirkiye Muhasebe Standartlari 9 (TFRS-9)’a gore
bankalarin esas faaliyetlerine konu faiz gelirlerini gelir tablolarinda ilk olarak

raporlamaktadirlar (Kamu Go6zetim Kurumu, 2018).

1.1.2. Banka Faaliyetlerinin Raporlanmasi

Mubhasebe perspektifinden bakildiginda bankalarin mali olaylarimin raporlanmasinda
ticaret igletmelerine gore farkliliklar bulunmaktadir.® Bankalar esas amaglarinin kar elde
etmek oldugu varsaymmiyla birlikte, ayni zamanda ekonominin farkli fonksiyonlari

agisindan da gesitli gorevler Ustlenmis durumdadir. 5411 sayihh bankacilik kanunu 4.

3].%amka muhasebesi hakkinda daha detayli bilgiye bu kaynaktan ulagilabilir:
Ibig, C., Catikkas, O., & Celikdemir, N. C. (2018). Banka Muhasebesi Ilkeler ve Uygulamalar. Retrieved
from https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/Dokuman/7534/Kitap-Banka Muhasebesi_s.new.pdf
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maddesinde bankalarin faaliyetleri kapsaminda bankalarin en 6nemli roliiniin likidite

olusturmak ve aracilik hizmetleri oldugu gériilebilmektedir (BDDK, 2005).

Bolim 1.1.’de bahsedildigi gibi bankalarn mali olaylar1 raporlama siirecinde dikkat
edilmesi gereken hususlar mevcuttur. Fon arz eden ile fon talep eden arasindaki baglantiy:
saglayan ve her tiirlii yatinm ve finansal alim satim islemlerine aracilik hizmeti sunan
bankalar, sadece {iretim ya da ticaret yapan isletmelere gére ¢ok farkli bir finansal

yapidadir.

Reklam yoZunlugu kavramina Bélim 2.4°te ayrica yer verilmistir. Kisaca bahsetmek
gerekirse reklam yogunlugu, firmalarin ne kadar reklam yogun bir satis politikasi
igerisinde oldugunu anlayamaya yarayan bir orandir. Reklam yogunlugu, reklam
harcamalarmnin satislara (bazen de ortalama satglara) bolinmesiyle hesaplanmaktadir.
Bankalarin raporlarindaki farkliliklarin bu konuya dahil edilmesindeki en 6nemli sebep

calisma kapsaminda kullamlan “reklam yogunlugu” degiskenidir.

Bankalar i¢in reklam yogunlugu hesaplamak istenildiginde karsilagilan sorun, ticaret
igletmeleri igin hesaplanan reklam yogunlugu degiskeninde kullamlan ortalama satis
kaleminin bankacilik agisindan hangi anlama geldiginin tespit edilmesidir. Bu sorunun
cevabt reklam yogunlugu kavraminda neden satislar kaleminin kullanildigimn
anlasilmastyla baslamaktadir. Asil bahsedilen husus ticaret isletmelerindeki satislar
kaleminin (esas faaliyetler kapsaminda) gelir tablosunda ilk raporlanan kalem olmasidir.
Yani diger isletmeler igin reklam yogunlugu hesaplanmasinda kullanilan oranin, reklam

harcamalarimn esas faaliyet gelirlerine boliinmesiyle elde edildigi varsayimi kabul
edilebilir.

Bankalarin gelir tablolarinda raporlamig olduklari faiz gelirleri diger isletmelerdeki gibi
satiglar kaleminin karsilig1 degildir. Clinkii bankalarin elde ettikleri faiz gelirleri revize
edilmis bir finansal kalemdir. Ornegin verilen bireysel veya ticari krediler satislar kalemi
olabilirken, TFRS-9 kapsaminda gelir tablosunda bu verilen kredilerden elde edilen faiz

geliri raporlanmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alisma kapsaminda kullamlan degiskenler sebebiyle bankalarin finansal
raporlarinin barmdirdigs bilginin diger isletmelerden farkhilastigimin dikkate alinmast
gerekmektedir. Bu nedenle de bankalarin finansal performans 6l¢iimiinde “Satis

Gelirleri” kalemi yerine, “Faiz Gelirleri” kalemi kullanilmahdir.
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1.1.3. Bankalarm Konsolide Bilan¢olarmm Kullaniminm Onemi

Mali tablolar ait oldugu isletmenin mali durumunun gériilebilmesine ve denetlenmesine,
varsa belirli bir dénem igerisinde mali biitiin olaylarin raporlanmasmna imkan
tanimaktadir. Yani bir igletmenin finansal durumu hakkinda istenilen bilgiye ulasabilmek

i¢in ilgili isletmenin mali tablolarina bakilmas: gerekmektedir.

Bankalarin finansal raporlar1 TMS-27"ye gore ikiye ayrilmaktadir (KGK, 2012). Bireysel
ve konsolide finansal tablolar olmak tizere yapilan bu raporlarma farklilig1, bankalarin
bagh oldugu istiraklerden kaynaklanan finansal hareketlerin de tek bir bilancoda
gosterimi anlamina gelmektedir. Zaten konsolide finansal tablolar, “Ana ortaklik ve bagh
ortakliklarimin varliklarinin, borglarimin, 6zkaynaklarinin, gelirlerinin, giderlerinin ve
nakit akislarinin tek bir isletmeninki gibi sunuldugu grup finansal tablolaridir.” (KGK,
2012).

Diger isletmelerde oldugu gibi bankalar da her dénem zorunlu mali tablolarim
hazirlamakla yiikiimliidiirler. Hazirlamis olduklari mali tablolar bankanin finansal
durumu, her tiirlii elde edilen gelir ve katlamlan giderleri icermektedir. Fakat bankalar
genelde tek basina kurulmus olan isletmeler degildir. Genelde bir holding ya da kurulus
binyesinda faaliyetlerini yiiriitmektedir. Bunun baglica sebebi bankalarn sermaye
yapilarindaki ortakliktan ve yonetsel bagliliktan kaynaklanmaktadir. Ciinkii sermayesi ve
yOnetimi ana banka tarafindan kontrol edilen ve ana faaliyetleri para ve sermaye piyasasi
olan kuruluslara ‘bagli ortaklik’ denilmekte ve finansal raporlarinin ana ortak olan
bankanin finansal tablolarinda konsolide halde raporlanmasi gerekmektedir (Akgiig,
2012). Ayrica bankalarin faaliyetleri kapsaminda sunmus olduklar kiralama, aracilik ve
yatirim hizmetleri de tek bir grup altinda farkli isimlere sahip isletmelerde

gerceklestiriliyor olabilir.

Bankalarn faaliyetleri ayni holding biinyesindeki diger isletmelerle paylasildig igin
bankalarin gelir ve gider kalemleri de bu sebeple bu isletmelerle i¢ ice gegmis
durumdadir. Yani bankanin net dénem kar1 konsolide edilmemis bir gelir tablosundan
incelendiginde yapilacak olan ¢ikarimlar eksik ya da yanlis olacaktir. Oysaki bankalar
buitiin ticari kollariyla cok karmagik bir organizasyon semas igerisindedir. Bankanin gelir
ve gider kalemlerini incelemek isteyen bir aragtirmaci sadece bireysel gelir tablosu
kalemlerine bakarak bankamn karlihigini inceleyemez. Ciinkii bireysel gelir tablolalan

bagl istiraklerin finansal durumunu igermemektedir. Bankalarin faaliyetleri sadece
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mevduat satis1 degildir, aksine sermaye piyasasi ve menkul kiymet yatirim faaliyetlerinin
de oldugu, hem para piyasalarimin hem de sermaye piyasalarinin gerekliliklerine uygun
¢ok cesitli sekillerde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Her bir faaliyetin banka biinyesinde
yapilmadigi ve bankamn bagli bulundugu diger isletmeler aracihifiyla yiiriitiilmesi
durumunda, bu isletmelerde yiiriitiillen faaliyetlere ait mali olaylar bankamn finansal
tablolarinda yer almayacaktir. Bu sebeple bireysel gelir tablolar1 bankalarin finansal
durumunun ve faaliyetlerinin incelenmesinde eksik ve yetersiz olacaktir. Bu sorunun
¢Oziilebilmesi adina, bankacilik sektoriinde karlilik {izerine inceleme yapmak isteyen bir
aragtirmacimin bankalarin finansal durumunu incelerken bankalarin konsolide finansal

tablolarim kullanmas1 gerekmektedir.

1.2. Finansal Performans Ol¢iim Smmiflandirmalar

Banka performansi ¢ok genel bir kavram olmakla birlikte disiplinler aras1 bir yap1 olarak
karsimiza gikmaktadir. Tlgili kavramun, reklam faaliyetleri agisindan incelemek istenmesi
durumunda “Halkla Iliskiler ve Pazarlama”, banka calisanlart agisindan incelendiginde
“Insan Kaynaklar1 Y&netimi”, marka sadakati-miisteri sadakati gibi kavramlarla miigteri
ve banka agisindan incelenmesi “Pazarlama”, kurumsal ve yonetsel kavramlarin

arastilmas1 durumunda “Y6netim ve Organizasyon” alanlarma girmektedir.

Finansal performans ise yukarida bahsedilen aragtirma konularindan farkli olarak
bankalarin finansal faaliyetlerinin incelenmesine gére ortaya ¢ikmaktadir. Bankalarin
finansal performans Ol¢iimii basl basma zorlu bir siiregtir. Bu zorluk bazen neyin
Olglilmek istenmesine goére bazen de nasil GSlgiilmesinin beklenmesine goére ortaya
¢ikmaktadir. Finansal performans 6l¢iimii olarak kullanilamlabilecek ¢ok fazla degisken
olmast ve bu olast ¢ok sayidaki degiskenin barndirdign farkli  bilgilerin
yorumlanmasindaki farkliliklar siireci daha da zorlagtirmaktadir (Paradi, Rouatt, & Zhu,
2011).

Literatiirde bankalarin finansal performanslarinin “verimlilik”, “karlibk” ve “likidite”
olarak ii¢ temel kapsamda incelendigi goriilmiistiir (Isik & Uysal, 2006; Paradi vd., 2011;
Ray & Das, 2010; Ulas & Keskin, 2015; Weill, 2009; Zhu, Wang, & Wu, 2015). Bu
kapsamlardan en ¢ok kullanilan ve bu ¢alismaya konu olan parametre ise “karlilhik”tir
(Delen, Kuzey, & Uyar, 2013; Dietrich & Wanzenried, 2011; Jayaratne & Strahan, 1998a;
Khan, Ahmad, & Chan, 2018).
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Bir diger yaklasima gore ise, finansal performans Olgiimii igerik-bazli performans
Ol¢imiidir ve finansal performans “karlihk” ve “pazarlama” olarak ikiye aynlmustir
(Seiford & Zhu, 1999). Fakat bu ¢alisma “pazarlama” kapsaminda olmadig i¢in bu ayrim

g6z ard1 edilmistir.

1.2.1. Verimlilik

Banka performans gostergelerinin ilki verimlilik &l¢iimiidiir. Ingilizce karsihg
“efficiency” olan verimlilik, “Efficient Market Hypothesis (Etkin Piyasalar
Hipotezi)”’deki “efficiency” kavrami ile karistirilmamalidir. Ciinkii bahsedilen
hipotezdeki anlam verimlilik degil etkinlik kavramina kargilik gelmektedir. Etkinlik
kavrami genelde finansal piyasalardaki bilgi akisi ile ilgiliyken isletmelerin finansal

performanst ile iligkili degildir.

Finansal performans 6lgimiinde kullanilan “verimlilik (efficiency)” kavrami, aslinda
literatiirde yapilan tanimi ile daha agiklayici olmaktadir. Ciinkii literatiirdeki kullanim
amacina gore “verimlilik (efficiency)” performans ve iretimdeki artisi gosteren
yontemlerden birisidir. Eger banka girdilerini arttirmadan ¢iktilarim arttiramiyorsa veya
aym ¢iktilar1 daha az girdiyle iiretemiyorsa bu banka ‘verimli’ demektir (Ulas & Keskin,
2015).

Bankalarin performanslar incelendiginde verimlilik ile karlilk arasinda iliski oldugu
agiktir. Bankalarin verimlilikleri faaliyet giderlerinin toplam varliklara (ya da bazen
toplam gelire) boliinmesi ile elde edilir ve diisiik maliyetlerle yiiksek verimlilige sahip

firmalarin karlar da yiiksek olmaktadir (Curak, Poposki, & Pepur, 2012).

Isletmelerin verimlilik 6l¢iimiinde toplam faktSr iiretimi yaklasimi kullanilmasi
durumunda ii¢ farkl: alt bilesen ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; teknolojik degisim, net teknik
verim degisimi ve 6lgek verimlilik degisimidir (Zhu vd., 2015). Olgek verimliligi kavrami
tamamen farkl1 bir literatiir olmakla birlikte bu ¢alisma kapsaminda yer almamaktadir.
Fakat bankalarla birlikte diger biitiin isletmelerin verimlilik Sl¢timiinde kullamilan bir
Oleektir (Barros, Managi, & Matousek, 2012; Isik & Uysal, 2006; Paradi vd., 2011; Ray
& Das, 2010; Ulas & Keskin, 2015; Weill, 2009; Zhu vd., 2015).

1.2.2. Karhlik

Bankalarin karliliklan iizerinde etkisi olan parametrelerin firma bazl, sektor bazli ve

makroekonomik diizey olmak iizere tice aynldigi gorilmektedir (Curak vd., 2012).
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Sadece firma performansina bakip gevresel faktorleri dikkate almadan yapilan bir firma

karlilik arastirmasi gergek sonuglari gostermeyecektir.

Karlilik ile risk arasinda kurulan risk-getiri hipotezine gore bu iki degisken arasinda
pozitif bir iliski s6z konusudur. Risk yani ‘toplam borg/toplam varliklar’ oram arttikca
firma riski artsa da firmanin kar1 da bu paralelde artacaktir. Bir diger yaklagima gore ise
bu iki degisken arasinda negatif bir iliski s6z konusu olabilir. Yani, ‘toplam bor¢/toplam
varliklar’ oram artarken, ‘takipteki alacaklar/toplam alacaklar’ orami da artiyorsa,
zamaninda 6deme yapmayan bor¢lular sebebiyle elde edilen karda kayiplar sz konusu
olacak ve bu sebeple karlilik-risk arasindaki iligki de negatife donecektir (Curak vd.,

2012).

Karhilik iizerine etkisi oldugu varsayilan hususlar firma biiyiikliigii, risk yonetimi ve
sermayedir. Firma biytkliigi dikkate alindiginda yliksek hacimle daha yiiksek kar elde
edilebildigi, risk yonetimi kapsaminda sermaye kalitesinin ve likiditenin arttirilarak riskin
azaltildig1 fakat bu iliskinin negatif yonlii oldugu, sermaye kapsaminda ise katlanilan
sermaye maliyetlerinin karhilik {izerinde dogudan etkisinin oldugu ifade edilmistir

(Djalilov & Piesse, 2016).

Firma biiytikligiintin de reklamin karlilig: izerine etkisi vardir. Biiyiik firmalarin yapmig
olduklar: reklam faaliyetlerinin firmanin karlilig: tizerinde kiigiik isletmelere gore daha
yiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, iyi diisiiniilmiis ve etkili
reklam faaliyetlerinin kiiciik isletmelerde de yiiksek karlilik sagladigi da literatiirde

savunulan goriisler arasindadir (Chauvin & Hirschey, 1993).

1.2.3. Likidite

Likidite bankalarin performans dlciimlerinde kullanilan bir diger parametredir. Likidite
ashinda risk ile dogrudan iliskilidir. Sermaye kalitesindeki ve likiditedeki diislis sermaye
ve likidite riskini temsil etmektedir (Djalilov & Piesse, 2016). Likidite parametresini
performans 6l¢iimii olarak kullanmak isteyen bir arastirmaci genellikle bankamn risk
unsurlarmin tespitini amaglamistir denilebilir. Ciinkii likidite bir finansal performans
gostergesi olmakla birlikte ayn1 zamanda bankanin karsilastigi risk unsurlarindan birisidir

(Petria, Capraru, & Thnatov, 2015).
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Likidite ile karhihk arasinda negatif iliski soz konusudur. Yiiksek likiditeye sahip
igletmeler distik likiditeye sahip isletmelerle karsilastinldiginda gérece daha diisiik
karlilik elde ettikleri tespit edilmistir (Goddard, Molyneux, & Wilson, 2004)

1.3. Reklam Faaliyetleri Perspektifinden Finansal Performans

Reklam faaliyetlerinin bankalara ve bankacilik sektériine olan etkisine Bolim 2’de
detayli bir sekilde yer verilmistir. Burada bahsedilmesi gereken husus finansal
performans Glglimlerinden yasanan sorunlardir. Aktif karlilk (ROA) ve Ozkaynak
Karlihgi (ROE) finansal performans o6l¢iimiinde kullamilan ve en ¢ok karsilasilan
rasyolardir (Brissimis, Delis, & Papanikolaou, 2008; Celen, 2014; Isik & Uysal, 2006;
Khan vd., 2018; Lin & Chiu, 2013; Petria vd., 2015; Repkova, 2015; Zinkhan & Zinkhan,
1985). Bu rasyolar, sadece bankacilik sektorii igin degil, aym zamanda diger endiistri

kollarinda faaliyet gbsteren her isletme i¢in kullanilabilen karlilik géstergeleridir.

Bankalarin performanslarmn 6l¢iimiinde sadece kar kalemini dikkate alarak yorum
yapmak aragtirmacilar1 yanlis yonlendirecektir. Ciinkii herhangi bir konuda, durumu ya
da bireyi degerlendirmek gerektiginde bulundugu sartlani ve konumu dikkate almadan
yorum yapmak objektiflikten uzak olacaktir. Bankalarin elinde bulundurdugu varliklar:
ne derecede etkin ve verimli kullandig1, bulundugu mikro ve makroekonomik sartlarin da
dikkate alarak degerlendirme yapilmas:1 gerektigi icin, sadece kar kalemine bakilarak
yapilan yorum yamiltici olabilecektir. Bu sebeple sadece kara (return), ya da sadece gelire
(income) bakilmamalidir (Petria vd., 2015). Kullamlan rasyolarin elde bulundurulan

varlik ve 6zkaynaklara gore elde edilen kar (ROA ve ROE) olmas1 gerekmektedir.

1.3.1. ROA ve ROE Finansal Performans Rasyolan ve Ol¢iim Sorunlar:

Bu ¢aligmada oldugu gibi finansal performans 6l¢iimiinde ateorik model yaklasimlari s6z
konusu ise kullamlan geleneksel “Aktif Karhligi (ROA)” ve “Ozkaynak Karhiligi (ROE)”
rasyolan arastirmacilara yamltici bilgiler verebilmektedir. Ciinkii klasik ROA ve ROE
yaklasimlan finansal performans 6l¢iimiinde isletmenin “net dénem kar1” kalemini
kullanmaktadir. Fakat bu ¢alismada oldugu gibi net dénem karina dogrudan etkisini
gostermeyen, aksine bu etkiyi cesitli araci faaliyetler iizerinden gosterdigi varsayilan
agiklayici degiskenlerin kullanildigi durumda bu ROA ve ROE performans &l¢iim

yOntemlerinin revize edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Bu durumu daha detayl1 aciklayabilmek adina asagidaki tabloda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren bir bankanin' faaliyet raporunda yer alan gelir tablosu kalemlerine yer

verilmistir:

Tablo 1: Bankacilik Sektérii Ornek Gelir Tablosu
I. FAIZ GELIRLERI (I1I-a)

1. FAiZ GIDERLERI (III-b)

III. NET FAiZ GELIRI/GIDERI (I - I1)

IV. NET UCRET VE KOMISYON GELIRLERI/GIDERLERI

V. TEMETTU GELIRLERI

VI. TICARI KAR / ZARAR (Net) (I1-c)

VII. DIGER FAALIYET GELIRLERI (I1I-d)

VIII. FAALIYET GELIRLERI/GIDERLERI TOPLAMI (III+IV+V+VI+VII)

IX. KREDI VE DIGER ALACAKLAR DEGER DUSUS KARSILIGI (-) (I1I-¢)
X. DIGER FAALIYET GIDERLERI (-) (ITI-f)

XI. NET FAALIYET KARIVZARARI (VIII-IX-X)

XI1. BIRLESME ISLEMI SONRASINDA GELIR OLARAK KAYDEDILEN FAZLALIK TUTARI
XII OZKAYNAK YONTEMI UYGULANAN ORTAKLIKLARDAN KAR/ZARAR
XIV. NET PARASAL POZISYON KARUZARARI

XV. SURDURULEN FAALIYETLER VERGI ONCESI K/Z (XI+...+XIV)

XVI. SURDURULEN FAALIYETLER VERGI KARSILIGI (&) (III-h)

XVIL. SURDURULEN FAALIYETLER DONEM NET K/Z (XV+XVI)

XVIII. DURDURULAN FAALIYETLERDEN GELIRLER

XIX. DURDURULAN FAALIYETLERDEN GIiDERLER (-)

XX. DURDURULAN FAALIYETLER VERGI ONCESI K/Z (XVIII-XIX) - - - -
XXI. DURDURULAN FAALIYETLER VERGI KARSILIGI (+) -

XXII. DURDURULAN FAALIYETLER DONEM NET K/Z (XX+XXI)

XXIIL. NET DONEM KARI/ZARARI (XVII+XXII) (ITI-i)

Kaynak: AKBANK T.A.S. 30 Eylil 2016 Tarihi Itibariyle Hazirlanan Kamuya Aciklanacak Kowsolide
Finansal Tablolar, Bunlara fli;kin Aciklama ve Dipnotiar ile Simirli Denetim Raporu.

Notlar: Koyu renkle gosterilen hesap kalemleri ¢alisma kapsaminda kullanilan kullanilan kar kalemlerini
gostermektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi bankalarin gelir tablolarinda “Net Dénem Kari/Zararr” kalemi
disinda farkli kar/zarar kalemleri mevcuttur. “Ticari Kar/Zarar” kalemi ve iistiinde yer
alan kalemler bankalarin esas faaliyetlerine konu olan gelirlerdir. “Faaliyet Kari/Zaran”
kalemi “Ticari Kar/Zarar” kaleminin istiine “Sermaye Piyasasi, Tiirev Finansal ve

Kambiyo” islemleri kari/zarar1 kalemlerinin eklenmesiyle hesaplanmaktadar.

Bu ayrima gidilmesinin en 6nemli sebebi bankalarin finansal performanslan ile reklam
faaliyetleri arasindaki iliskiyi incelerken reklamin hangi finansal gelir ve gider kalemine

etki ettigini tespit edebilmektir. Bankalarin reklam verme amaglarinin basinda mevduat

4 Ornek olarak kullanilan gelir tablosu, Akbank A.S.’nin 2016 y1l1 iigiincii geyregine ait faaliyet raporunda
yer almaktadir.
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toplamak ve mevduat satmak oldugu (Ibis vd., 2018) varsayildiginda “Sermaye Piyasalari
Kari/Zaran” hesap kaleminin reklam faaliyetleri ile dogrudan bir iligkisinin olmadigim
sOylemek yanlis olmamaktadir. Yani bankanin almis oldugu kendi yatinm stratejisi
kararlar1 reklamin etkisiyle ortaya ¢ikabilecek bir husus degildir. Bu bankamn yodnetsel

kararlar1 sonucu ortaya cikan bir kar/zarar kalemidir.

Bankalarin finansal performans 6l¢limiinde kullanilan Aktif Karlihgi (ROA), ‘“Net
Dénem Kary/Zararr” kaleminin  “Toplam Varliklar” kalemine bdoliinmesiyle
hesaplanmaktadir. Yukarida yer alan gelir tablosu kalemlerine bakildiginda birden fazla
“net kar/zarar” kaleminin bulundugu goriilebilmektedir. Boliim 1.4.2.°de bu kalemlere
iliskin daha detayll bilgiye ulagilabilmektedir. Fakat Ozetle gelir tablosunda ilk
kalemlerden baslamak {izere “Net Faiz Geliri”, “Ticari Kar Zarar”, “Net Faaliyet Kar
Zarar1” ve “Doénem Net Kar1 Zarar1” kalemleri yer almaktadir. Her bir kar/zarar kalemi
isletmenin farkh asamalarindaki kar/zarar1 géstermektedir. Omegin net faiz geliri, faiz
gelirlerinden faiz giderlerinin diistilmesiyle hesaplanmaktadir. Net faiz gelirinin negatif

olmasi bankanin esas faaliyetlerinden zarar ettigi anlamina gelmektedir.

Kar kalemlerinde bu ayrima gidilmesinin en Onemli sebebi bankalarin finansal
tablolarindan kaynaklanmaktadir. Grafik 1°de Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin
gelir tablosu kalemlerinde yer alan “Net Faiz Geliri”, “Net Faaliyet Kar Zaran” ve
“Donem Net Kari1 Zarar1” kalemlerine ait 2002 dordiincii ¢eyrek ile 2018 yili dérdiincii
ceyrek arasindaki bankalarin toplam verileri olarak yer almaktadir. Ayn1 déneme ait

bankalarin “Ticari Kar Zarar” kalemi Grafik 2’de ayrica gosterilmigtir.
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Grafik 1’e bakildiginda anlasilacag: gibi ¢alisma kapsaminda degerlendirilen dért farkl
kar kaleminden {i¢iiniin (net faiz geliri/gideri, net faaliyet kari/zarari, net dénemin
kar1/zarar1) 2002 ile 2018 yillar1 arasinda benzer hareketler sergiledigi gdzlemlenmistir.
Faaliyet raporlarindaki y1l i¢i ceyreklik verilerin kiimiilatif artis1 (ikinci ¢eyreklik veriler
ilk ¢eyregin iizerine eklenerck hesap edilmektedir) goz ardi edilirse, Net Faiz
Geliri/Gideri, Net Faaliyet Kari/Zarar1 ve Net Donem Kari/Zarar1 kalemlerinin ilgili
donem igerisinde diizenli artig trendinde oldugu tespit edilmistir. Fakat Ticari Kar / Zarar
(Net) kalemi diger dort gelir tablosu kalemlerinden farkli bir davrams sergilemistir.
Grafik 2’de yer alan verilerin ¢alisma kapsaminda degerlendirilen 20 bankanin toplam
verisi oldugu dikkate alindiginda, ilgili bankalarin toplu bir sekilde Ticari Kar / Zarar
(Net) kaleminde zarar ettikleri ve bu zararin 2018 yili sonuna dogru giderek artis

gosterdigi tespit edilmistir.

Bankalann faaliyet raporlarinda yer alan Gelir Tablolarinindaki Ticari Kar / Zarar (Net)
kalemini daha detayli incelmek amaciyla bu kalemin alt kinhmlarma bakildiginda
“l.Sermaye Piyasasi Islemleri Kéri/Zarari, 2.Tirev Finansal islemlerden Kar/Zarar,
3.Kambiyo Islemleri Kéri/Zaran” oldugu goriilebilir. Bu durum bankalarin esas
faaliyetlerine konu gelirlerinden zarar etmedikleri, fakat banka biinyesinde yapmis
olduklar1 yatirim stratejilerinden (menkul kiymet yatirm, sermaye piyasasi yatirim vb.)
zarar ettiklerini gOsterebilir. Burada ayrica belirtilmesi gereken husus, bankalarin gelir
tablosunun Ticari Kar / Zarar (Net) kaleminden daha sonra gelen Net Dénem Kar1/Zarari

kaleminde zarar degil kar elde ettiklerini agiklamalaridir.

“Net Donem Kar1/Zarar1” kapsaminda degerlendirildiginde bankalarin zarar etmedikleri,
aksine giderek artan kar elde ettikleri sGylenebilir. Fakat bankalarin “Ticari Kar/Zarar”
kalemine bakildiginda, kiimiilatif olarak sektdriin bazi dénemler haricinde son ii¢ yil
igerisinde zarar ettifini sdylemek miimkindiir. Bu asamada bankalarin finansal
performanslarim 6lgmek isteyen bir aragtirmacimin “Aktif Karlihg (ROA)” finansal
rasyosunu ve “karlilik” olarak da ‘“Net Doénem Kari/Zarar” kalemini kullanmasi

durumunda elde edecegi sonuglar: yorumlama konusunda dikkatli olmasi gerekmektedir.

Reklam faaliyetleri ile karlilik arasindaki iliskinin incelenmesi siirecinde finansal
performans 6lgiimiinde ROA kullaniminin ortaya ¢ikardigi sorunlar asilabilmektedir.
Dogrudan “Net Dénem Kar1/Zarar” iizerinde etkisi olmayan fakat bankalarin karliliklart

tizerinde etkisi oldugu bilinen reklam faaliyetleri gibi ¢esitli faaliyetlerin arastirma
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amaciyla kullamlmas: durumunda, ROA finansal performans rasyosunun hesaplanirken
“Net Dénem Kari/Zarar1” kalemiyle birlikte farkli ROA hesaplamalarma da ihtiyac
duyulmaktadir.

1.3.2. ROA ve ROE Finansal Performans Rasyolarinda Yasanabilecek Sorunlara
Alternatif Coziimler

Geleneksel ROA hesaplamasinda yasanan sorunlara alternatif ¢oziimler gelistirmek
mimkiindiir. Bunlar “Aktif Karliligi” yerine farkli bilango kalemlerinin karlilig:
olabilecegi gibi literatiire benzer sekilde “Aktif Karlilig1” rasyosunda kullanilan kar
kalemine alternatif gelistirmek olabilir. Karsilastirma yapabilmek i¢in geleneksel ROA
(Net Donem Kari/Toplam Aktifler) finansal performans gostergesi ¢alisma kapsaminda
kullanilmigtir. Ayrica bu calismada bankalarin finansal performanslarmi reklam
harcamalan ile karsilastirmak amaglandigi igin ROA hesaplamasinda “Net Ddnem
Kar/Zarar1” ile birlikte farkli kar kalemleri kullamilmasina karar verilmistir. Bu
kapsamda iki farkli “Aktif Karliligi (ROA)” ve yine ayn1 kar kalemleriyle hesaplanan iki
farkl1 “Ozkaynak Karlihg (ROE)” rasyosu kullanilmastr.

Tablo 2: Aktif Karhihg (ROA) ve Ozsermaye Karhhig (ROE) Rasyolarina
Altenatif Onenler

l_]?onem Net Kar1 Zarart / Toplam Varliklar ! ROA 1 1

x _Net Faahyet Kan / Toplam Varliklar _LISQQMZ,_

1 ]
; Doqgmr_nul}let Kari Zarar1 / f)zkaynaklarw | _ROE__I___?
| Net Faaliyet Kan / Ozkaynaklar __ | ROE 2

Reklamin bankalarin “Net Dénem Kari/Zaran™ iizerinde dogrudan etkisinin olmadig;
varsayimi ve bankalarin higbir zaman zarar etmedigi ger¢eginden dolayi, reklamin banka
faaliyetlerine etkisinin gelir tablosunun hangi asamasinda ortaya ¢iktiginin tespiti igin

Tablo 2’deki ROA ve ROE ayrimina ihtiyag¢ duyulmustur.

Bankalarin gelir tablolarindaki kar/zarar kalemlerinin raporlanmasi bankalarin faaliyet
tirlerine gore ayrilmis durumdadir. Ayrica “Net Dénem Kari/Zarar1” kaleminin
barindirmis oldugu bilginin gelir tablolarindaki diger kalemlerden ayristirilabiliyor
olmasi, yani daha alt kirtlimlarda kar/zarar kalemlerinin hesaplanabiliyor olmas, calisma
kapsaminda daha detayli sonuglar elde edebilme imkam sunmas: adina alternatif ROA ve

ROE hesaplamalarina gidilmesine yol agmistir.
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ROA ve ROE hesaplamasinda kullamlan finansal
kalemler agikga belirtilmistir. Ayrica tabloda yer alan ve calismaya konu ROA ve ROE

degiskenlerine ait detayh bilgiye Boliim 3.1.6’da yer verilmistir.

Geleneksel ROA ve ROE hesaplanmasina alternatif olarak iiretilen ROA ve ROE
rasyolarinin geleneksel ROA ve ROE ile karsilastirilabilmesi adina calismada her ikisine
de yer verilmistir. ROA_1, geleneksel yolla hesaplanan ROA olarak belirlenmistir. Gelir
tablosundaki daha alt kirilimlardaki kar/zarar kalemlerine gdre sirastyla ROA 2 (Net
Faaliyet Kar1 / Toplam Varliklar), ROE_1 (Net Dénem Kar1 / Ozkaynaklar) ve ROE 2
(Net Faaliyet Kar1 / Ozkaynaklar) olarak belirlenmistir.

1.4. Bankacilik Sektoriinde Reklamin Finansal Performansa FEtkisi

Rekabet her sektorde oldugu gibi bankacilik sektériinde de gozard: edilmemesi gereken
bir makroekonomik faktordiir. Firmalarin pazardaki konumlandirmalari, pazarlama
stratejileri, piyasaya yeni giren ve mevcut faaliyetlerine devam eden firmalar bu rekabet

unsurunun bazi bilesenleridir.

Reklamin sadece banka iizerine etkisi yoktur, ayni zamanda sektérde faaliyet gosteren
diger isletmeler {izerinde de etkisi s6z konusudur. Literatiirde bu etkinin varlifin tespit
etmeye c¢alisan gesitli kaynaklar mevcuttur (Andries & Céipraru, 2014; Bolt & Humphrey,
2010, 2015; Cho, 1990; Dick, 2004, 2007; Eckard, 1987; Edwards, 1973, 1974; J.
Goddard & Wilson, 2009; Gustave Grullon, Kanatas, & Kumar, 2006; Jayaratne &
Strahan, 1998b; Kasman & Kasman, 2015; Leahy, 1997; Nelson, 1975; Petria vd., 2015)

Reklam ile bankacilik sektdrii arasindaki iliskiyi inceleyen bazi calismalar ise konuyu
iktisadi agidan ele almaktadir. Reklamin bankacilik sekt6riiniin “tekel” piyasaya mi1 yoksa
“oligopol” piyasaya mi doniistiirdiigiinii arastirmiglardir. Reklamm piyasaya giris
engelini ytikselttigi ve tekel giicii arttirdigs bu galismalarda belirtilmistir (de Barona &
Barona, 1991; Dietrich & Wanzenried, 2011; Telser, 1964).

Reklamin rekabet {izerine etkisini arastiran ¢alismalar incelendiginde literatiirde iki farkl:
yaklasimin oldugu tespit edilmistir (Edwards, 1973). Tk yaklasima gore reklam rekabeti
arttirmaktadir (Ekelund & Gramm, 1970; Stigler, 1963; Telser, 1964). Diger yaklasima
gore ise reklam rekabeti azaltmaktadir (Comanor & Wilson, 1967; Landon, 197 1; Mann,

Henning, & Meehan, 1969) Bu c¢alismada reklamin rekabet tizerindeki etkisi
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aragtinnlmamaktadir. Bu konuda bilgi edinmek isteyen arastirmacilar ilgili kaynaklara

basvurabilir.

Literatiirdeki calismalar incelendiginde rekabet Slgiim yontemlerinden bir tanesi “piyasa
yogunlugu/piyasa konsantrasyonu (market concentration)” olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
Piyasa yogunlugu piyasada faaliyet gdsteren her bir katilimcinin piyasa katihm oranlari
tizerine yapilan gesitli hesaplamalar aracilifiyla hesaplanmaktadir. Bu degiskene ait
detayli agiklamalara Boliim 2.4.’te yer verilmistir. Kisaca bahsetmek gerekirse piyasa
yogunlu hesaplamasinda kullanilan en genel yontem Herfindahl Hirschman Endeksi
(HHI)’dir. HHI endeksi piyasada faaliyet gosteren firmalarin pazar paylarinin karelerinin
toplami1 alinarak hesaplanan bir endekstir. Bu deger 0 ile 10.000 arasinda bir deger
almaktadir. 1200’den az olmas: durumunda tam rekabetgi (oligopol), 1201-1800 arasinda
olmas: durumunda monopolistik rekabetgi, 1800 ve iizerinde olmas: durumunda ise

monopol piyasa yorumu yapilmaktadir® (Calmasur & Dastan, 2015).

HHI (piyasa yogunlugu rasyosu) finansal performans ¢aligan pek ¢ok ¢alismada yer alan
bir gostergedir.(Andries & Capraru, 2014; Beck, De Jonghe, & Schepens, 2013; Calmasur
& Dastan, 2015; Curak vd., 2012; Dick, 2007; Dietrich & Wanzenried, 2011; Fier &
Pooser, 2016; Fu, Lin, & Molyneux, 2014; Garcia-Herrero, Gavild, & Santabarbara,
2009; J. A. Goddard vd., 2004; Gustave Grullon vd., 2006; Jayakumar, Pradhan, Dash,
Maradana, & Gaurav, 2018; Jayaratne & Strahan, 1998b, 1998a; Kasman & Kasman,
2015; Khan vd., 2018; Leahy, 1997; Leroy, 2016; Mahbub, Matthews, & Barker, 2019;
McAlister, Srinivasan, & Kim, 2007; Mirzaei & Moore, 2014; Iv{epkové, 2015; Weill,
2013). Bu galigmalarda genellikle piyasa yogunluguna etki eden faktorler tespit edilmeye
¢aligilmig ve piyasanin hem igsel hem de digsal dinamikleri belirlenmek istenmistir. Bu
¢aligmada bdyle bir yaklagim s6z konusu degildir. Aksine bu ¢alismada piyasa yogunlugu
acgiklayici degisken olarak yer almig ve bankalarin finansal performanslarinin Sl¢iimiinde

kullanilmustur.

1.5.Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalara Ait Genel Istatistiki Bilgiler

Giinlimiizde faaliyetlerini silirdliren toplamda 47 banka mevcuttur. Bu bankalarin 34’

Mevduat Bankalari, 13’ Kalkinma ve Yatirim Bankalaridir. Mevduat Bankalarinin 3’1

5 Ornek vermek gerekirse; piyasada sadece bir isletme faaliyet gdsteriyorsa bu igletmenin pazar pay: 100,
HHI degeri ise 100?=10.000 tam monopol piyasa anlamina gelmektedir. ki isletme var, birisi %30 diger
%70 olmas1 durumunda, 30%+70°=900+4900=5800 yine tam monopol piyasa yorumu yapilmaktadir. Diger
hesaplamalar bu yonteme gore gelistirilebilir.
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Kamu Sermayeli, 9’u Ozel Sermayeli ve 21°i Yabanci Sermayeli Bankalardir. Mevduat
Bankalarindan Tasarruf Mevduati Sigorta Fonuna Devredilen 1 banka bulunmaktadir

(Birlesik Fon Bankasi A.S.) (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2018).

Bankalarin kurulus yillarina ait bilgilere Tablo 3’te yer verilmistir. Giinlimiizde
faaliyetlerini stirdiiren Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S. en eski kurulus tarihine
sahip olan bankadir ve 1863 yilinda kurulmustur. Sonrasinda ise 1924 tarihinde kurulan
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. gelmektedir. En son kurulan banka Bank of China Turkey A.S.
ise 2017 yilinda kurulmustur.
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Tablo 3: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalarin Kurulus Yillarina Gore

Siralamasi
| Banka Adi Kurulus Banka Ad: | Kurulus
{ Yih Wf, Yih
i Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas: 1863 | Tiirk Eximbank | 1987
i A S i i
Turkzye Is Bankasi A. S | 1924 Pasha Yatirim Bankasi A.S. | 1987
'— Tiirk Ekonomi Bankast A.S. T 1927 Deutsche Bank A.S. 1988
A E BNt AP
Iller Bankas: A. S ]l 1933 -I— Société Générale (SA) | 1989
Tiirkive Halk Bankasi 4.5, ] 1938 | HSBC Bank A.S. 1990
Yap: ve Kredi Bankast A.S. .f 1944 T Standard Chartered Yatirim T 1990
| i | Bankas: Tiirk A.S. ' ’
Tiirkiye Garanti Bankast A.S. {f 1946 l Alternatlﬂ)ankA S 1991 :
Akbank TAS. “"““";"”“152% 1 Burgan Bank A.S. 1991
T ur/aye Stnai Kalkmma Bankasz A. S ! 1950 | " Turkland Bt—z;z—l_c—ZS'~ o 1991
¥ Sekerbank TA. S o o J 1953 ‘ Merrill Lynch Yatirim Bank A. S ) % 1992 !
,t Tiirkiye Valaflar Bankasi TA.O. | 1954 i “Istanbul Takas ve Saklama Bankasi 771995
. o i ) ; A. S ! )
| Birlesik Fon Bankas A.S. | 1958 ; Anadolubank A.S. I 1996
U Tiird Turkzye Kalkinma ve Yatirim Bankast [' 1975 i o Denizbank A. S o l 1997 '
4.8. _ | '
I Arap Tiirk Bankast A.S. i 1977 [  Aktif Yatwum Bankasi A. S. l 1998
. Citibank 4.5. ’_ 1981 |  Nurol Yatrum Bankasi A.S. ; 1998 |
Turkish Bank A.S. 1981 {  BankPozitif Kredi ve Kalkinma | 1998
I ’
T | Bunkanas. |
Habib Bank Limited i 1982 [ " GSD Yatirim Bankasi A., S | 1998
] ING Bank A.S. o ] 1984 S Dzler Yatirim Bankast A.S. | 1998
| Fibabanka 4.5, - |“' 1984 [ "Odea Bank A.S. | 2011
| Bank Mellat 1 1984 | MUFG Bank Turkey A.§. P 2012
L]PMorgan Chase Bank N.A. i 1984 z Intesa Sanpaolo S.p.A. l 2013 1!
| Adabank A.5. " o84 | Rabobank A.S. | 2013 |
| ICBC Turkey Bank 4.8, | 1986 ; " Bank of China Turkey A.S. 2017
{ ONB Finansbank A.S. | 1987 | !

2018 y1l1 itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin dncelikle banka tiirlerine gére

sonrasinda ise mevduat bankalarinin sermaye yapilarina gére simflandirmasi Grafik 3’te

gosterilmistir. Mevduat bankalar1 sermaye yapilarna gére Kamu Sermayeli, Ozel

Sermayeli, Yabanci Sermayeli ve Tasarruf Mevduati Sigorta Fonuna devreden bankalar

olarak ayrilmistir.
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Kamu sermayeli mevduat bankalar: Tiirkiye Cumbhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S., Tiirkiye
Halk Bankas1 A.S. ve Tiirkiye Vakiflar Bankasi A.S.’dir. Ozel sermayeli mevduat
bankalar1 ise Adabank A.S., Akbank T.A.S., Anadolubank A.S., Fibabanka A.S.,
Sekerbank T.A.S., Turkish Bank A.S., Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S., Tiirkiye s Bankast
A.S., Yapt ve Kredi Bankas1 A.S.’dir. Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na devreden
banka Birlesik Fon Bankast A.S.’dir. Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalari® ile
Kalkinma ve Yatirim Bankalar yukanidaki grafikten goriilebilir.

Bankalarin grup ve sektdr paylarina ait bilgilere Tablo 4’te yer verilmistir. Tabloda yer
alan bilgilere gore bankacilik sektoriinde toplam varliklarin %931 Mevduat Bankalarina,
%7’s1 ise Kalkinma ve Yatinm Bankalarma aittir. Mevduat bankalarinin kendi
igerisindeki grup smiflandirmasina gére Kamusal Sermayeli Bankalarin toplam
varliklarinin Mevduat Bankalar1 igerisindeki pay1 %36,7; Ozel Sermayeli Bankalarin payt
%37 ve Yabanci Sermayeli Bankalarin payr ise %26,3’tiir. Yani Ozel Sermayeli
Bankalarm toplam sektor igerisinde en ¢ok varliga sahip banka tiirli oldugu, sonrasinda

ise Kamusal Sermayeli Bankalarin geldigi goriilebilir.

Kamusal Sermayeli Bankalar igerisinde en yiiksek varlifa sahip banka ise %15,8 ile
Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S.’dir. Bu oran aym zamanda Tirkiye
Cumbhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S.’nin bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren en biiyiik
toplam varliga sahip banka oldugunu gostermektedir. Kamusal Sermayeli Bankalar
igerisinde en biiylik toplam varliga sahip ikinci banka ise %11,1 ile Tiirkiye Halk Bankas1
A.S.dir. Bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren diger bankalar dikkate alindiginda ise
sektorde faaliyet gdsteren en yiiksek toplam varliga sahip ikinci banka %12,2 ile 6zel
sermayeli Tiirkiye Is Bankasi A.S.’dir. Ozel sermayeli mevduat bankalarinda toplam
varliklarina gore smiflandirma yapildiginda Tiirkiye Is Bankasi A.S.”den sonra %10,2 ile
Yap: ve Kredi Bankast A.S. gelmektedir. Kisacast Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi
A.S., Tiirkiye Is Bankas1 A.S., Tiirkiye Halk Bankas1 A.S. ve Yap1 ve Kredi Bankasi A.S.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankacilik sektoriiniin toplam varliklarina gére %50’sinden

¢ Tiirkiye’de faaliyet gsteren bankalarin yabanci sermayeli mevduat bankalar1 olarak simflandirilmasinda
bankanmn sermayesinin %50’den fazlasimin yabanci sermaye olmasina dikkat edilmektedir. Bankalarin
ortaklarmin bankanin sermayesindeki paylari zaman igerisinde degisebilmektedir. Bu durum baz
bankalarin yabanci sermayeli bankalar veya 6zel sermayeli bankalarin siniflandirmasina sonradan dahil
edilmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle burada bahsedilen mevduat bankalarinin sermaye yapilara goére
simiflandirmasimin 31/12/2018 tarihine ait bir bilgi olmasina dikkat edilmesi biiylik dnem arz etmektedir.
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fazlasin1 olusturmaktadir. Sektérde faaliyet gOsteren diger bankalarin varliklarina ait

bilgilere aym tablodan ulagilabilir.
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Tablo 4: 31.12.2018 itibariyle Tiirkiye’de Faaliyet Gésteren Bankalarm Grup ve
Sektor Paylari (Devami)

Grup Paylan Sektor Paylan

Banka Toplam Tpplam Toplam Toplam Toplam Toplam

Aktifler Krediler Mevduat Aktifler Krediler Mevduat
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 100.0 100.0 - 7.0 8.9 -
Aktif Yatirim Bankast A.S. 53 34 - 0.4 0.3 -
BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankasi A.S. 0.4 0.3 - 0.0 0.0 -
Diler Yatirim Bankas1 A.S. 0.1 0.0 - 0.0 0.0 -
GSD Yatirim Bankasi A.S. 0.1 0.1 - 0.0 0.0 -
[ller Bankas1 A.S. 12.5 13.5 - 0.9 1.2 -
Istanbul Takas ve Saklama Bankasi A.S. 4.6 0.0 - 0.3 0.0 -
Merrill Lynch Yatirim Bank A.S. 0.2 0.0 - 0.0 0.0 -
Nurol Yatirim Bankast A.S. 1.0 0.8 - 0.1 0.1 -
Pasha Yatirim Bankas1 A.S. 0.5 04 - 0.0 0.0 -
Standard Chartered Yatirum Bankas: Tiirk A.S. 0.0 0.0 - 0.0 0.0 -
Tirk Eximbank 54.2 61.7 - 3.8 5.5 -
Tiirkiye Kalkinma ve Yatirim Bankasi A.S. 6.1 6.5 - 0.4 0.6 -
Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankast A.S. 14.9 132 - 1.0 1.2 -

Kaynak:https://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki
raporlar/Banka_Bilgileri_(Secilmis_Tablolar, Konsolide Olmayan(Solo_Banka))/380

Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin toplam sube ve ¢alisan sayilarina Tablo 5°te yer
verilmigtir. Tabloya gore toplamda 10454 sube faaliyetlerini yiiriitmektedir. Bu subelerde
toplam 186918 ¢alisan personel mevcuttur. Toplam sube sayilan igerisinde sadece 54
sube Kalkima ve Yatinm Bankalarina ait iken Mevduat Bankalar1 10400 sube ile
faaliyetlerini yiirtitmektedir. Toplam ¢alisan sayisi igerisinde sadece 5395 personel
Kalkima ve Yatinm Bankalarinda ¢alisirken Mevduat Bankalarinda 186918 personel
calismaktadir.

Tablo 5: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalarin Sermaye Yapisi ve Banka
Tiiriine Gore Simiflandirilmis Sube ve Calisan Sayilar:

| | Banka Tiiriine Gére b Toplam Sube Sayis1 | Toplam Callsan Saylsl
' (Adet)  (Adety .
Kalkinma ve Yatirim Bankasi 1 54 ' 5395
Mevduat Bankasi 10400 186918
Genel Toplam 10454 192313
Sermaye Yapisina Gore Toplam Sube Sayist | Toplam Cahsan Sayis1
(Adet) | (Ade.
K_a_l_lgql{lg ve Yatirim Bankasi i 54 15395
mKamu Sermayeli o - 3718 60195
| OzelSermayeli "' 3063 72025
T'ans Mevd. S~1—g Fon. Devr. Bankalar 1 1220
Yabancl Serﬁl—zly-eﬂ . 2718 54478
Gene_l_’!‘_oplam o _;m1645—4 ) 1192313
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Ozetle, Tiirkiye’de bankalilik sektdriinde cok sayilda banka faaliyetlerini yliriitmektedir.
Bu bankalar farkli kurulus yollarina sahip olmakla birlikte, sektorel banka yas
ortalamasinin 40 yil oldugu gorilebilir. 2018 yili itibariyle toplamda 47 banka
faaliyetlerini siirdirmektedir. Tiirk bankacilik sektoriiniin siirekli olarak bir degisim ve
doniistim igerisinde oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Bu degisim ilk olarak finansal
verilerin ulasilmasi asamasinda ortaya ¢ikmaktadir, Ornegin, 2002 yili {i¢iincii geyrek ve
oncesi dénemine ait finansal raporlarin 2002 dordiincii ¢eyrek ve sonrasi ile
karsilastirildiginda ne kadar eksik ve s1g oldugu goriilebilmektedir’. Her ne kadar
eksiklikler s6z konusu olsa da, baz1 donemlerde ¢ikarilan yasalar ve ydnetmelikler ile bu
sorunlar giderilmeye g¢alisilmaktadir ®. Degisimin farkedildigi difer bir husus ise
bankalarin sermaye yapilarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bankalarin kurulusundan itibaren
gecen yillar igerisinde farkli ortaklik yapilarina sahip oldugu gozlemlenmektedir. Yani
bankalarin sermaye yapilarina gore simflandirma yapildiginda “6zel sermayeli bankalar’
grubuna dahil olan bir banka, sonrasinda yabanci ortaklarin banka sermayesine
katilmasiyla birlikte ‘yabanci sermayeli bankalar’ grubuna dahil olabilmektedir.
Bankalarin sermayesindeki yabanci sirketlerin pay1 zaman igerisinde degisse bile toplum
nezdinde en belirgin goésterge bankanin isminin degismesidir. Yani daha birkac¢ yil
oncesinde kadar Finansbank olarak bilinen Finansbank A.S.’nin, 2016 yih itibariyle Katar
Ulusal Bankas1’na (Qatar National Bank) devri’ sonrasinda ismi QNB Finansbank olarak
degismistir. Benzer bir durum Garanti Bankasi ile de yasanmis ve ismi Garanti BBVA
olarak degistirilmistir.!” Tiirk bankacilik sektoriiniin iktisadi agidan bakildiginda ise tam
rekabetci bir piyasa oldugu sdylenebilir.!! Fakat aktif bityiiklikleri dikkate alindiginda

bes bankanin'? varlik toplaninin sektriin %50’sini temsil ettigi goriilebilir. Bu durum da

7 Omnek olarak Akbank A.S. verilebilir. Akbank A.S.’nin 1948 yih itibariyle kuruldugu bilinmektedir. Fakat
ilgili bankamin finansal tablolar1 kendi internet sayfasinda (https:/www.akbank.com/tr-tr/Y atirimci-
iliskileri/Sayfalar/Faalivet-Raporlari.aspx) 2001 yilina kadar yer almaktadir. TBB tarafindan yayinlanan
istatistiki  bilgilere (https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-raporlar/59)
bakildiginda ise 1990-1997 yillar: arasinda detayli olarak yer almayan finansal tablolar, 1998 yili ve
sonrasina ait bagimsiz denetim raporlari yer almaktadir.

8 BDDK ’mn 12 Haziran 2002 tarihli yazis1 ile birlikte bankalarmn finansal tablolarmnin ‘agiklayici dipnotlar
ve bagimsiz denetim raporu’ olmadan yayimlanmasim talep etmistir.

? Kaynak: http://www.hurrivet.com. tr/ekonomi/finansbankin-ismi-ve-logosu- -degisti-40254913

10Bsliim 3.1.6.6.’da bu durumdan detayli bir sekilde bahsedildigi i¢in burada kisaca yer verilmistir.

1 Bankacilik sektoriinde rekabet durumunun tespit edilmesinde HHI yéntemine gore elde edilen bulgulara
gore degerlendirme yapilmistir. Bu yonteme hesaplanmasinda kullanilan yaklasima ait daha detayl bilgiye
Bélim 3.1.6.3.°da yer verilmistir. HHI yontemine gére 2018 yii Tiirkiye bankacilik sektdrii tam
rekabetcidir (HHI degeri 1150,69 olarak hesaplanmustir.)

12 By bankalar, Tiirkiye Cumbhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S., Tiirkiye Halk Bankas1 A.S., Tiirkiye Vakiflar
Bankas1 T.A.O. , Tiirkiye Is Bankas1 A. S., Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.dir.
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2018 yih itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gisteren 47 banka olmasina ragmen, sektdriin

sadece birkag banka ile temsil edildigini gostermektedir.
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BOLUM 2: BANKALARIN FINANSAL PERFORMANSLARI VE

REKLLAM

Bankalar reklam faaliyetlerini temelde isletmenin karliligim arttirmak icin
kullanﬁiaktadlr. Reklam, farkli pazarlama stratejileri gelistirerek marka bilinirligini,
miisteri ve c¢alisan sadakatini arttirmak veya iiriin tanitimi yapmak, hedef pazan
genisletmek, ilgili miisteri kitlesine ulasabilmek gibi ¢esitli amaglarla diger isletmelerde
oldugu gibi bankalar tarafindan da kullamlmaktadir. Fakat farkedildigi gibi sirket
yoOneticilerince alinan bir reklam stratejisi kar amaci giitmeden gelistirilemez. Sirket
yoneticilerinin keyfi kararlar1 kapsaminda olan, ama isletmeye higbir faydasi olmayan
stratejik kararlar verilmemektedir. Kisacasi, isletmelerin kurulug amaglarindaki temel
varsaymm olan “isletmenin siirekliligi” perspektifinde alinan bitiin stratejik pazarlama
kararlan isletmelerin karliligini arttirmak ve bu karin siirekliligini saglamak amaciyla

yapilmaktadir.

Reklamin bankalarin finansal durumu tizerindeki etkisi ise ayrica incelenmesi gereken bir
husustur. Reklamm karlilik tizerindeki etkisi ise tek basina degerlendirilebilecek bir unsur
degildir. Sadece karlilifa bakip ‘reklam kullanilmali mi1?” sorusuna cevap verilemez.
Aslinda reklam farkli karar verme siireglerinin ortak bir sonucu gibidir. Uretim metotlari,
urtintin gekli, fiyatlandirma, promosyon ve satis yontemleri, dagitim ve lojistik gibi ¢ok
gesitli parametreler reklam tizerinde etkilidir. Reklam, diger parametrelerle birlikte bir
biitiin olarak degerlendirilip hangi reklam tiiriiniin ne amagla kullamlacag: yoneticiler
tarafindan belirlenmelidir (Borden, 1964). Sirketin faaliyet tiirline gére bakildiginda ise,
hizmet sektériindeki reklam yogunlugunun'? iiretim sektériine gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir (Blank, 1963).

Reklamin igletmeler agisindan dort farkl: bakis acisiyla degerlendirildigi tespit edilmistir
(White & Miles, 1996). (1) Vergi: Reklam yapilmis oldugu mali yilsonunda bir harcama
olarak degerlendirilir ve raporlanir. Reklamin igletmeye olan ekonomik etkisi agik bir
grafikte tespit edilemeyecegi icin sirket yoneticileri bu harcamaya engel olmak ister. (2)
Ekonomik: Makro agidan reklam toplam arz ve toplam talebe etki eder, mikro acidan

reklam firmamn iretim fonksiyonunda bir girdi olarak degerlendirilir. (3) Finans:

13 Reklam yogunlugu, elde edilen toplam satislara karsilik yapilan toplam reklam harcamalarim ifade
etmektedir.
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Firmanin piyasa degeri iizerinde olumlu etkisi vardir, reklam araciligiyla yatinmeilarin
bilgilendirilmesi saglanir. Reklam finansal agidan bir harcama yerine gériinmez bir varlik
olarak degerlendirilir. (4) Pazarlama: Reklam/Satislar rasyosunda yasanan degisimler.

Reklamin hem kisa hem de uzun dénemli etkisi s6z konusudur. 4

Yukarnida yer alan dort farkli siniflandirmadan biraz daha detayli bahsedilmesi
gerekmektedir. Finansal agidan reklamin isletmenin karhilig tizerine etkisini inceleyen
bir finansg1 bir noktadan sonra kendisini reklamin Slgek ekonomilerinde arz-talep
dengesine olan etkisini incelerken bulabilmektedir (Boyer & Lancaster, 1986; Depken &
Wilson, 2004; Duffy, 1996; Leahy, 1997; Sexton, 1972). Her ne kadar isletmelerin
karliliklarinin arz ve talebe gore sekillendigi bilinse de reklamin isletmelerin karliliklar
izerine olan etkisini iktisadi agidan inceleyen c¢alismalar farkli bir literatiirii
olusturmaktadir. Benzer sekilde muhasebe perspektifinden reklam harcamalarinin
aktiflestirilmesi ve ilgili mali y1l igerisinde giderlestirilmesi sorununa deginen galismalar
da mevcuttur (Ayanian, 1983; Hirschey & Weygandt, 1985; Lev & Sougiannis, 1996;
Peles, 1970). Reklamin etkisinin gecikmeli oldugunu varsayan ve bu gecikmenin siiresini
aragtiran ¢alismalara da literatlirde rastlanmaktadir (Palda, 1965; Winer, 1979). Bu
¢aligma kapsaminda bu gecikmeli etkinin tespit edilebilmesi adina gesitli arastirmalar
yuritilmistir. Fakat reklam harcamalarinin muhasebe perspektifinden aktiflestirilmesi

ve amortisman ayrilmasi bu ¢alisma kapsaminda degildir.

Kisacas1 reklam faaliyetleri ile bankacilik sektorii {izerine yapilan ¢alismalar White ve

Miles (1996) tarafindan belirtilen basliklara gore su sekilde 6zetlenebilir:

14 Bu konuda daha detayl: bilgiye White ve Miles’in calismasindan ulagilabilir (Syf:45).

White, J. B., & Miles, M. P. (1996). The Financial Implications of Advertising As An Investment
Perspectives of Advertising Expenditures. Journal of Advertising Research, July, 43-52. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/277302351
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Rekiam Uzerioe Yaklasimbar
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hesaplanmast da yine
bu afanin ealisina
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deferfendirmeler
meveuttur. Makroe
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Grafik 4: Reklami Konu Edinen Cahsmalara Ait Genel Bashklar!S
Kaynak: White, J. B., & Miles, M. P. (1996). The Financial Implications of Advertising As An Investment
Perspectives of Advertising Expenditures. Journal of Advertising Research, July, 43—52. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/277302351

2.1. Reklamm Firma Uzerindeki Etkisi Uzerine Teorik Yaklasimlar

Temel amaci kar maksimizasyonu saglamak olan isletmelerde ilk olarak talep foksiyonun
hesaplanmasi gerekmektedir. Reklamin igletmelerin talep fonksiyonuna olan etkisini
dikkate alan model Dorfman Steiner tarafindan gelistirilmistir. Dorfman Steiner
Teorimi’ne gore isletmenin talep fonksiyonunun hesaplanmasinda ii¢ farklh karar

degiskeni vardir (Lambin, 1970).

q=q(,s,x)

" Bu sekil White ve Miles (1996) tarafindan yapilan ¢alismadan esinlenilmis ve eklemeler yapilmstir.
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Yukaridaki denklemde yer alan q:dénem basina birim satis, p:liriin satis fiyat1, s:dénem
basina reklam harcamasi, x:iirlin kalitesi endeksini ifade etmektedir. Ortalama maliyet

fonksiyonu ¢ hem ¢iktilarin hemde kalitenin bir fonksiyonu olarak degerlendirildiginde,
¢ =c(q,x)
Yukandaki maliyet fonksiyonu da kullanilarak kar fonksiyonu elde edilmek istenirse,
m=pq—qc—s
veya
n =pq(,s,x) = [q(,s,x,)] x {clq(p,s,x),x] — x}

Bu modelde kar maksimizasyon yapilabilmesi i¢in ii¢ farkli bagimsiz degiskenin
dikkate alinmas: gerekmektedir. Bu kismi tiirevlerin bu ti¢ degiskene gore sifir olacag

denklemin hesaplanmasi anlamina gelmektedir.

61t_67t_61t_0
Sp &8s 6x

Kismi tiirevlerin ilgili degiskenlere gore hesaplanmasi sonrasinda elde edilen denklem:

4 1 . 6C/Sx
8q;, 6q;  1éq
/6p /63 /6x

Bu denklem de son olarak asagidaki hale doniismektedir:

Np = U =1y _c
Yukaridaki denklemde

5q p
=—-——.—fi igini
Mp 5 iyat esnekligini,

6
u= % reklamin marjinal hasila degerini,

6q/
_ Ox € .. . . cn s
Ny .— uriin kalite esnekligini,

6C/§x q

gostermektedir.

Yani, eger firma fiyat, reklam ve kalite {izerinde etkiye sahipse, fiyat esnekliginin,

reklamin marjinal hasila degerinin ve lriin kalite esnekliginin ortalama maliyet ile
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garpiminin esit olmas1 durumununda firmanin dengeye ulasacagi anlamina gelmektedir

(Lambin, 1970).

Reklamm ekonomi iizerindeki etkisinin reklamm iki farkli varsayim altinda
degerlendirilmesine gore degistigi gbzlenmistir. Yani reklam piyasa giicli iizerinden
ekonomiye etkisine bakilmig ya da reklami bilginin dagitilmas: siireciyle 6zlestirilerek
ekonomi tlizerindeki etkisi incelenmistir. Bu iki yaklasimin Reklam, Tiiketici Satin Alma
Davramislari, Piyasaya Giris Engeli, Piyasa Yapis1 ve Piyasa Giicii, Pazar Davranis1 ve
Piyasa Performans: olmak iizere farklt boyut tizerinden etkisine yorumlar getirilmistir

(Kyle, 1982). Bu iki farkl1 yaklasima dair ag¢iklamalara Tablo 6’da yer verilmistir.

Bu iki yaklasimin birbirlerinden tamamen farkli varsayimlara dayandigim sdylemek
miimkiindiir. Ornegin reklamin “Piyasa Giicii” yaklasiminda tiiketici algisina ve satin
alma davranisina etki ederek pazari kontrol ettigi varsayimi s6z konusu iken, reklamin
“Bilgi” yaklasiminda sadece tiiketicileri iiriin konusunda bilgilendirmek i¢in kullamldig:

tiiketicilerin davramslarinda degisiklige yol agmadig varsayilmaktadir.

Reklamin piyasaya giris engelini ilk yaklasima gore arttirdig: varsayilmaktadir. Ciinkii
piyasaya yeni girecek olan markalar, mevcut pazarin marka bilinirliginin tizerine ¢ikmasi
gerekmektedir. Ikinci yaklagima gore ise reklamin piyasaya giris engeline etki etmedigi
¢inkii reklamin {riin tanmitimmm kolaylastirdign ve istenilen hedefe ulasildig

varsayilmaktadir.
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Tablo 6: Reklamin Ekonomi Uzerindeki Etkisine Dair Yaklasimlar

Reklam ve Piyasa Giicii

Reklam ve Bilgi

Reklam, tiiketici tercihlerini
ve zevklerini etkiler, {irlin
6zelliklerini degistirir ve
triini rekabetei tekliflerden
farklilastirir.

Tiiketiciler markaya sadik
olurlar ve daha az fiyat-
duyarli hale gelirler ve
reklami yapilan markalarin
yerine daha az sayida ikame
marka bulurlar.

Potansiyel yeni markalar,
mevcut marka sadakatinin
iistesinden gelmeli ve
reklamlara nispeten daha
fazla harcama yapmalidir.

Firmalar piyasa rekabetinden
ve potansiyel rakiplerinden
yalitilmustir; piyasa
yogunlugu artar
(oligopollesir).

Firmalar daha yiiksek fiyatlar
talep edebilir ve kalite veya
fiyat boyutlar1 konusunda
rekabet etme olasiligi
diisiiktiir. Inovasyon
azaltilabilir.

Yiiksek fiyatlar ve agir1
kérlar, reklam veren
markalarda ortaya ¢ikar ve
bu durum onlara {iriinlerinin
reklamimi daha fazla yapma
imkam saglar.

Reklam

Tiiketici Satin Alma
Davranislar:

Piyasaya Giris Engeli

Piyasa Yapist ve Piyasa
Giicii

Pazar Davranst

Piyasa Performanst

Reklameilik, tiiketicileri tirin
ozellikleri hakkinda
bilgilendirir ve bu 6zelliklere
deger verme sekillerini
degistirmez.

Tiiketiciler daha fazla fiyat-
duyarli hale gelirler. Belirli
bir iirlinlin esnekligi tizerinde
sadece fiyat vekalite
arasindaki iliskinin etkisi s6z
konusudur.

Reklam, yeni markalar i¢in
girisi miimkiin kilar ¢iinkii
iirtin 6zelliklerini tiiketicilere
iletebilir.

Tiiketiciler rekabet¢i
teklifleri kolayca
karsilastirabilir ve rekabet
artar. Verimli firmalar kalir
ve verimsiz firmalarin
¢ikmastyla yeni katilimeilar
ortaya ¢ikar; piyasa
yogunlugu tizerindeki etki
belirsizdir.

Dabha bilgili tiikketiciler,
fiyatlan diistirmek ve kaliteyi
artirmak i¢in firmalara baski
yapar. Inovasyon, pazara
yeni girenler araciliiyla
gergeklesir.

Pazar fiyatlar diiser. Artan
rekabet ve artan verimlilik
nedeniyle karlar tizerindeki
etki belirsizdir.

Kaynak: Kyle, P. W. (1982). The Impact of Advertising on Markets. International Journal of Advertising,
1(4), 345-359. https://doi.org/10.1080/02650487.1982.11104866

Reklamin arz ve talep dengesine olan etkisine bakilan yaklasimdan farkl olarak reklamin

gecikmeli etkisinin “Dogrudan Gecikmeli Model” ile arastirildifi gozlemlenmistir

(Clarke, 1976). Bu modele gore reklamin dogrudan gecikmeli etkisi reklamin gecikmeli

degerleri kullanilarak incelenmigtir.
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n
Ve = Qg +ijxt_j + €t
j=0

Yukandaki denklemde y,: t zamaninda yapilan satiglar, x;_;: t — j zamaninda yapilan

reklam harcamasin, €,: bagimsiz, aym sekilde dagilmis normal hatalar gostermektedir.
Dogrudan gecikmeli model reklamin gecikmeli degerlerinin karlilik iizerindeki etkisine

bakilmasi yontemine dayanmaktadir.

2.1. Bankalarim Reklam Verme Sebepleri

Isletmeler reklami i farkli amagla kullanabilmektedir: satislari arttirmak, tanitim
faaliyetlerinde bulunmak (genelde satislarin maliyetleri veya tanitim olarak adlandirtlir)
ve kalite cesitlendirmesi yapmak (Lambin, 1970). Bankalar da reklam faaliyetlerini bu
smiflandirmaya benzer olarak, faiz gelirlerini arttirmak, marka ve {irlin bilinirligini

arttirmak ve {irlin ¢esitlendirmesini saglamak amaciyla kullanmaktadr.

Aym Uriinii satan iki farkli firma oldugunu ve bunlarin aym miktarda satis geliri elde ettigi
varsaylldiginda, reklam veren firma satis gelirlerinin arttirmasini istemekte ve
beklemektedir. Benzer sekilde reklam vermeyen firmanin da zaman igerisinde reklam

verene gore daha diisiik hacimde satis geliri elde etmesi beklenmektedir (Melrose, 1969).

Sadece bankacilik sektoriinde de degil, ayn1 zamanda biitiin finans alanlarinda da reklam
faaliyetleri konusunda bir gelisim ve doniisiim s6z konusudur. Finans daha karmasik hale

geldik¢e ve aciklamak zorlastikga, elektronik ve gorsel medyanin Gnemi de ortaya

cikmaktadir (Clark, Thrift, & Tickell, 2004).

Bankalar agisindan reklam faaliyetleri, gelecekteki nakit akiglar1 tizerinde olasi olumlu
etkileri olan maddi olmayan duran varliklara yatirim yapilmus gibi kabul edilebilir
(Chauvin & Hirschey, 1993). Yani reklam faaliyetleri bankalar agisindan bir nevi yatirim
stratejisi olarak goriilebilir. Daha yiiksek gelir elde edebilmek i¢in bugiinden reklam
maliyetlerine katlanmak zorunda kalan bankalar, ilerleyen donemlerde bu yatirmmlarimin
karsiligini gérmeyi beklemektedir. Bunun bir yatinm stratejisi olarak goriilmesinin
arkasinda yatan en 6nemli sebep ise barindirdig: risk unsurudur. Gergeklestirilen reklam
ve pazarlama stratejilerinin ve katlanilan maliyetlerin geri doniisiiniin olup olmayacag:
veya beklenen diizeyde ve zamanda olacagi kesin degildir. Dogru pazarlama stratejileri
kullamlmamasi durumunda bankalar bekledikleri sonucu elde edemeyebilirler. Bu
kapsamda reklam bankalar agisindan riskli yatirim stratejisi olarak kabul edilebilir.
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Reklam, bankalarin gelir tablolarinda yer alan bir harcama kalemidir. Bu kalem yil
boyunca gerceklesen reklam harcamalann tutarlarinin  yilsonunda tamaminin
raporlanmasiyla elde edilmektedir. ‘Reklam ve Ilan Giderleri’ olarak gelir tablosunda yer
alan bir kalemin sonraki yillara da yayilmasi kanunen miimkiin olmasa da reklamin
etkisinin ilgili y1l sonrasinda da devam ettigini soylemek miimkiindiir. Bu sebeple reklam
kavramindan “‘uzun dénemli varlik’ yaratan ‘kaynak harcamasi’ olarak bahsedilmektedir
(Picconi, 1977). Konuya teorik olarak yaklasan bu ¢alismada reklamin igletmelerin bir
varlig1 olmas1 gerektigi hattd reklam harcamalan yerine ‘reklam varliklar (advertising

assets)’ teriminin kullanilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Bankalarin vermis olduklart her reklam aym etki diizeyine sahip degildir. Verilen
reklamlarin yaraticiligin artmasinin, daha yiiksek diizeyde reklam etkinligi sagladigs ve
yaratici mesajlarin daha olumlu tutumlarla sonuglandig belirtilmektedir (Baack, Wilson,

van Dessel, & Patti, 2016).

Bankalarin reklam faaliyetleri ile finansal performanslarimi arttirmas: veya
arttirabilecegini diislinmesi geleneksel finans teorisiyle agiklanamamaktadir. Ciinkii
tamamen rasyonel olan yatirimei ve etkin piyasalarin varlig ile yatirimeilarin manipiile
edilebilmesi miimkiin degildir. Fakat teorilerin aksine bankalar reklam faaliyetlerine
stirekli olarak devam etmektedirler. Boylesi bir durum, yatirrmeilarin rasyonel kararlar
alamadig, sosyolojik ve psikolojik olaylardan etkilenebildigi varsayimlarina dayanan
davranigsal finansin alanmna girmektedir. Bir sonraki bolimde davranigsal finans ve

reklam {lizerine acgiklamalar yer almaktadir.

2.3. Reklamun Bankalar Uzerindeki Etkisi

Bankalarin reklam vermelerindeki temel amag agik¢a goriildiigii ve her kar amaci giiden
isletmenin kurulus amacinda oldugu gibi kar elde etmektir. Bankalar i¢in kar elde etmek
temel amag olsa bile, reklamlar ile kar arasinda dogrudan ve dogrusal bir iliski kurmak
hi¢ kolay degildir. Ciinkii reklam sadece kara etki eden bir unsur olmadig gibi kar da
sadece reklamdan etkilenen bir finansal oran degildir. Dolayisiyla ¢ozlilmesi gereken
sorun, ¢ok bilinmeyenli bir denklemin igerisindeki iki degisken arasinda mantikli bir iligki

bulmaya c¢alismaktir.

“Bankalar neden reklam vermek ister?” sorusuna cevap vermek gerekirse, bu husus
ashinda firma yoOneticilerinin sorumlulugunda olan bir sorudur. Bankalarin stratejileri

dogrultusunda gelistirilen pazarlama stratejilerine gore reklam faaliyetleri ve igerikleri
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olusturulmalidir. Yani amag kisa vadede bankanin mevduatlarini arttirmaksa veya faiz
gelirlerini arttirmaksa veya marka bilinirligini arttirmayr amacghyorsa farkli farkh
pazarlama stratijilerinden faydalanmasi gerekmektir. Kisacasi, reklam yonetim kararlar
sirketin diger karar alma siirecleriyle biitlinlesik, sirketin temel amag¢ ve hedeflerine
uygun, sadece kar-reklam iliskisini incelemeyen diger biitiin bilesenleriyle reklamin firma
uzerindeki etkisini hesaplayan, uygulayan ve gozlemleyen bir konumda olmalidir

(Borden, 1964).

Fimalar i¢in reklamin ekonomik veya 6denebilir olmas stratejik karar alma siireglerinde
6nemli bir faktordiir. Clinki reklamin satiglar {izerindeki etkisini tam olarak tespit
edilemedigi durumlarda, bu tarz bir yaklasim firmalari darbogaza diisirmeden reklam
harcamas1 yapmalarina imkan vermektedir (Mian, Sharma, & Gul, 2018). Firmalar
reklam harcamalan i¢in ayiracaklari finansal kaynag: bulundugu piyasadaki rakiplerine
gore ayarlayabilir. Yani firma bulundugu piyasadaki piyasa pay1 oramyla ayni oranda
reklam harcamasi yapabilir. Bu tarz bir yaklasim literatiirde “sesin pay1 (share of voice)

(Jones, 1990)” olarak ifade edilmektedir (Mian vd., 2018).

Reklamin bankalar tizerindeki etkisi maddi olan (tangible) ve maddi olmayan (intangible)
kazanimlar olarak degerlendirilmektedir (Connolly & Hirschey, 1984; Graham &
Frankenberger, 2000). Maddi olan (yani fiziki olarak Olglilebilen) kazamimlar karda
ortaya ¢ikan artislar olarak Orneklendirilebilirken, maddi olmayan (yani fiziki olarak
Ol¢tilemeyen) kazanimlara bireylerdeki ‘satin alma istegi’ ya da ‘marka sadakati’ 6rnek
olarak verilebilir. Maddi kazanimlara 6rnek olarak verilen karliliktaki artis miktar
reklamin verildigi andan daha sonraki dénemlerde de ortaya cikan bir etki ise'® reklamin
maddi olmayan kazamimlar sinifina dahil olmasi gerekmektedir. Reklamin maddi
olmayan varliklar (intangible assets) olarak degerlendirildigi pek ¢ok sayida ¢alisma
mevcuttur (Ali Shah & Akbar, 2008; Barth, Clement, Foster, & Kasznik, 1998; Chauvin
& Hirschey, 1993; Hirschey, 1982b; McAlister vd., 2007; Megna & Mueller, 1991)

Reklamin marka {izerindeki etkisi Grafik 5°te goOsterilmistir (Dekimpe & Hanssens,

1995).

16 Reklamin gecikmeli ve kiimiilatif etkisi olarak isimlendirilen bu etki ile alakali daha detayh bilgiye
Boliim 2.5.’te yer verilmistir.
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Grafik 5: Reklamin Marka Uzerindeki Etkisil?
Kaynak: Dekimpe, M. G., & Hanssens, D. M. (1995). The Persistence of Marketing Effects on Sales.
Marketing Science, 14(1), 1-21. https://doi.org/10.1287/mksc.14.1.1

2.3.1. Reklamin Bankalarm Finansal Performanslar1 Uzerindeki Etkisi

Reklamin bankalarin finansal performans: iizerindeki etkisi gok cesitli sekilde
olabilmektedir. Bu ayrim dogrudan ve dolayli etki olarak ayrilabilecegi gibi, likidite, risk
ve karlilik kapsaminda ayr1 ayr1 da degerlendirilebilir. Bsliim 1.2.’de yer alan finansal
performans 6l¢lim ydntemlerine gére yapilan siniflandirmalara gore bu ayrim daha

detaylica incelenebilir.

Reklamin firmanin finansal olmayan kalemleri iizerinde de etkisi s6z konusudur. Isletme
yoneticilerinin yapmis olduklari reklam stratejileri sadece kar elde etmek amaciyla
geligtirilmemeli, aym zamanda igletmenin siirekliligi kapsaminda etkili olan faktorlerin
tespit edilmesi ve bu unsurlarin siirekli denetim altinda tutulmasi amaciyla yapilmalidir
(Borden, 1964).

' Bu sekil Dekimpe ve Hanssens (1995) tarafindan yapilan galismadan tiiretilmistir.
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Reklam bankalarin hedef kitlesindeki miisteri sayisim arttirmalarina yardime: olmaktadr.
Eger firma reklam faaliyetlerine rakiplerine gére daha fazla harcama yapiyorsa, hem
kurumsal hem de bireysel olarak daha fazla sayida yatirimci bulabilir. Hatta reklamin
kurumlar ile karsilastinldiginda bireyler iizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugu
sOylenebilir (Gustavo Grullon, Kanatas, & Weston, 2004).

Finansal agidan incelendiginde ise, bankalarin reklami temelde karlarmi arttirmak
amaciyla kullandi81 s6ylenebilir. COMPUSTAT iizerinden yaymlanan reklam yogunlugu
(advertising intensity) siralamalar1 kapsaminda listelenen tabloya gore ilk siralarda yer
alan firmalar satislarinin %20,44’liikk kismini reklam sayesinde elde etmislerdir. (Chauvin
& Hirschey, 1993). Reklamin miisteri sayisindaki artigla birlikte firmanin finansal
durumuna etkisi de konusudur. Daha yiiksek reklam harcamasi yapan firmalar daha
yilksek sayida bireysel ve kurumsal yatinmciya ve dolayistyla daha likit finansal
varliklara sahiptir (Gustavo Grullon vd., 2004).

Firmalarin btiyiikliiklerinin reklam-isletme arasindaki iliskiye olan etkisinden de
bahsetmek miimkiindiir. Bu kapsamda reklam harcamalan genellikle biiyiik firmalarda
daha efektiftir. Ayrica, sektordeki toplam reklam harcamalarinin ¢ogu genellikle biiyiik
firmalarin kontroliindedir (Chauvin & Hirschey, 1993). Reklam harcamalarinin satiglar
lizerinde etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Fakat reklam harcamalari satiglarin

nedeni olarak kabul edilmekte, sonucu olarak degerlendirilmemektedir (Dean, 1951).

Bankalarin reklam vermelerinin bir diger sebebi de pazarlama stratejilerinden birisi olan
tirtin marka farkindali1 uygulamalarina benzer uygulamaya sahip olan bankanin ‘marka
bilinirliginin’ arttinlmasidir (Gustavo Grullon vd., 2004). Iyi bir pazarlamaci hem
6ngoriilil hem de pratik bir psikolog ve sosyolog olmalidir. Bireylerin ve toplumlarin nasil
davrams sergilediklerini daha ger¢eklesmeden sezebilmeli, miisterilerinin, ticari
dinamiklerinin ve rakiplerinin olas1 hareketlerini tahmin edebilmeli ve ona gore
oncesinden pozisyon alabilmelidir. Ayrica bu 6ngorii yeteneklerini gesitli tahmin testleri

ve hesaplama yontemleri ile de desteklemelidir (Borden, 1964).

Yapilan bazi ¢alismalarda isletmelerin reklam harcamalari tutarlarini belirlerken, bu tutan
gelirlerinin belirli bir ylizdesi olarak belirledikleri belirtilmistir. Fakat reklam harcamalari
net gelirin ya da reklamin etki ettigi finansal bir rasyonun oram olarak belirlenmisse,
reklam harcamalar1 ve dogal olarak reklam araciligiyla elde edilen gelir sonsuza kadar

artis gOsterecek midir? Boylesi bir durum isletmeler agisindan asiri hayali olmakla
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birlikte gergek hayatta boyle bir durumun gergeklesmesi soz konusu degildir. Boylesi bir
durumda isletmeler reklam harcamalarim maksimum faydayr saglayacak sekilde nasil
ayarlamaktadirlar? Burada bahsedilen maksimum fayda isletmelerin yoneticilerinin alms
olduklan stratejik kararlara gore degismektedir. Ornegin maksimum fayda net kardaki
artig olarak degerlendirilebilir ya da isletmenin degerindeki artis olarak
benimsenebilmektedir. Bu husus tamamen igletmenin inisiyatifindedir. Ayrica literatiirde
yer alan bir ¢alismada, reklamin isletmenin finansal performans: tizerindeki etkisini
incelemek yerine bunun tam tersi yondeki iligkiyi incelemektedir. Yani reklam
harcamalarina etki eden ve asir1 oynak olan diger degiskenler kullamlarak reklam

harcamalarimn davranislari incelenmektedir (Melrose, 1969).

Reklamin bankalar iizerindeki finansal etkisinin ortaya ¢ikmasinda bilgisiz (uninformed)
yatinmci davranislan da etkili olabilmektedir. Reklam faaliyetleri araciligiyla bankalarin
goriniirliigiiniin ve bilinirliginin artmasi bu tarz bilgisiz yatinmcilarin sayisinda géreceli
bir artisa yol agiyorsa, bankalarin taninmasinda boyle bir iyilesmenin hisse senetinin

likiditesini olumlu y6nde etkilemesi beklenmektedir (Gustavo Grullon vd., 2004).

Reklamin niteligine bakilmaksizin sadece verilen reklamlarin sayisini arttirmak amaciyla
reklam faaliyetlerini yiiriitmek, igerik olarak daha kaliteli reklamlarin etkinligine gore

daha diisiik olmaktadir (Leach & Reekie, 1996).

Reklam harcamalarinin 6l¢ek ekonomilerinde arz ve talep dengesine de etki etmektedir.
Bu etki arz ve talep dengesi grafiginde asag1 ve yukari yonlii kaymalara neden olacaktir.
Reklamin harcamalarmin iriin agisindan ‘maliyet unsuru’ olarak degerlendirilmesi
durumunda ise her bir {iriin ¢iktisiyla birlikte bu ‘birim basi reklam maliyeti’ 6nce
azalacak, sonra sabit kalacak, daha sonrasinda ise artan hizda artig gosterecektir (Dean,

1951).

2.3.2. Reklamin Bankacihik Sektorii Uzerindeki Etkisi

Reklamin sadece reklami veren isletme iizerinde etkisi yoktur aym zamanda isletmenin
faaliyet gosterdigi sektére de etkisi oldugu diisiniilmektedir. Reklamin aslinda dogasi
geregi olusturmus oldugu bilgi ve yatinmcilarin reklam ile yonlendirilebilmesi fikri ile
bakildiginda, yatinmecilarin baslangigta bilgilendirilmemis (uninformed) olduklari
varsayimi kabul edilmektedir. Bilgilendirilmemis yatirimer fikri, ki burada bahsedilen
durum rasyonel olmayan birey anlamina da gelmektedir, gecerli bir fikir ise firmalar

reklam vererek olumsuz se¢im maliyetlerini ve boylece piyasadaki likiditeyi de arttirmig
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olmaktadir. Ayrica reklam ile borsa likiditesi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu ve
daha yiiksek reklam harcamasi yapan firmalarda daha disiik alim-satim marji ve daha

dusiik fiyat dalgalanmalan yasandigi gézlenmistir (Gustavo Grullon vd., 2004).

Reklam yogunlugu, yeni firmalarin piyasaya girmesi konusunda engel olusturmakta ve
varsa bu giris engelini yiikseltmektedir (Chauvin & Hirschey, 1993). Olcek
ekonomilerinde piyasa oranimin'® reklam yogunlugu iizerinde negatif etkiye sahip oldugu
ifade edilmektedir. Yani biiyiik Olgekli firmalar reklam vererek piyasa yeni giren
firmalarin birim bagi reklam maliyetlerini yiikseltmekte ve bu sebeple piyasaya yeni giren
firmalan istenmeyen rekabet pozisyonuna siiriiklemektedir (De Pelsmacker, Jegers, &

Proost, 1992).

i§1etmelerin karhihklarindaki asin  oynakhigin ¢éziimii igin Ar-Ge ve reklam
harcamalarinin maddi olmayan duran varlik (intengable assets) olarak bilangoda yer
almasinin, hesaplama sorununu ¢6ziip dogru karlilik kalemlerinin hesaplanmasinda ise
yaramadi@1 belirtilmistir (Megna & Mueller, 1991). Ciinkii reklamin karlilik {izerindeki
etkisini tespit etmesinde yasanan sorunlarin bir kisminin karlilik hesaplanmasinda
karsilasilan hatalardan kaynaklandigy diisiiniilmektedir. Yapilan sonuglar reklamin
karlilik tizerindeki etkisinde yasanilan sorunlarin karlilik rasyosundan kaynaklanmadigim

gostermektedir (Bloch, 1974).

Borden (1964) tarafindan ortaya atilan dort pazarlama karmasi unsurundan (tiiketici satin
alma davranislan, satict davramslari, rakiplerin pozisyonlari ve davramslari, devlet
davraniglart) birisi “Rakiplerin pozisyonlar1 ve davranislar1” olarak belirtilmistir. Yani
rakiplerin pazar igerisindeki biitlin hareketlerinin isletmenin pazarlama stratejileri
kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. “Rakiplerin pozisyon ve davramslari”

kapsaminda olan diger alt unsurlar su sekildedir:

18 Piyasa orani, gesitli endeksler araciligiyla hesaplanan piyasa konsantrasyon rasyosunu ifade etmektedir.
Bu rasyo piyasanin rekabet diizeyinin (monopol/oligapol) belirlenmesinde kullanilmaktadar.

45



Tablo 7: Pazarlama Karmasi Unsurlarindan “Rakiplerin Pozisyon ve
Davramislan” Alt Bilesenleri

~ Altbashklar | EkAg¢Klamalar i

e Sanayi yapisi ve firmanin bunlarla iliskisi. 1. .Rakiplerin biiyiikliigii ve giicli.
i | 2.Rakiplerin sayis1 ve endiistri
, | konsantrasyon derecesi. l
[ | 3.Dolayli rekabet (yani diger
‘_ - B | dirtinler lizerinden).
i

 ® Arzvetalep: arasindaki il 111_slg AAAAAA ’_Xg_l_(sik ya da yeters1z tedarlk N

| o Endistri tarafindan titketicilere sunulan urun] Kalite, fiyat, hizmet

| __secenekleri -

. ® _Rakiplerin fiyat konusunda rekabet etme d derecem - B j
¢ Rakiplerin motlvasyonlarl ve tutumlari ve dlgerT '

i firmalarim faaliyetlerine verdikleri muhtemel tepkiler
. Teknolopk Ve sosyal trendler arz ve talep[

2.4. Reklam Harcamalari ve Reklam Yogunlugu Kavramlar: Arasmdaki Farklar

Reklamin bankalarin finansal performanslar {izerindeki etkisini inceleyen galismalarda
siklikla karsilasilan iki kavram s6z konusudur: reklam harcamalan ve reklam yogunlugu.
Reklam yogunlugu (advertising intensity) reklam harcamalarindan farkli olarak
hesaplanmaktadir. Sadece bankalara 6zgii bir kavram olmayip, herhangi bir isletmenin ne
kadar reklam yogun bir strateji izledigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. Reklam
yogunlugu, reklam harcamalarinin satislar (bazen de ortalama satislar) kalemine
béliinmesiyle elde edilen bir rasyodur. Bankalar igin satislar adiyla raporlanan bir hesap
kalemi olmamasi sebebiyle bankalarin reklam yogunlugu daha farkli yaklagimlara ihtiyag
duymaktadir. Reklam harcamalari bankalarin faaliyet raporlarinda yer alan gider
tablolarimin dipnotlarinda, diger isletme giderleri hesap kaleminin alt bashginda “Reklam
ve ilan giderleri” kalemiyle ifade edilmektedir. Reklam yogunlugu oranlarinin yurtdisi
Orneklerine bakildiginda, ¢esitli kurumlar tarafindan diizenli olarak raporlamp takip
edildigi ve arastirmacilara kolaylik saglamasi amaciyla elektronik ortamda verilerinin
kamuoyu ile paylasildign goriilmektedir. Ulkemizde ise reklam yogunlugu adi altinda
raporlanan bir oran bulunmamakta ve bu oramn manuel olarak hesaplanmasi

gerekmektedir.

Bu ¢aligmada bu iki kavramdan ayr1 ayr1 bahsedilmesinin sebebi su soruyla agiklanabilir:
“en yiiksek reklam harcamasina sahip olan bir banka en yiiksek satis hacmine de sahip
midir?”. Yoksa reklam harcamalarinin net tutarlarindan farkli bir degiskene mi ihtiyag

duyulmaktadir? Reklamin bankalarin finansal performanslarina olumlu yansimasim
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beklemek gayet olagan ve aciktir. Fakat bu olumlu etkinin siddeti net reklam harcamasi
tutarryla m1 yoksa elde edilen gelire karsilik ne kadar reklam harcadigi oramyla mu

Ol¢iilebilir?

Reklam yogunlugu kavrami bazi calismalarda bilingli olarak reklam harcamalarinin
satislar kalemine ‘bélﬁnmesiyle elde edilip bu rasyonun barmdirdig bilgiler 1s18inda
karlilik izerindeki etkisi incelenmistir. Yani bagimsiz degiskenlerden biri reklam
yogunlugu degiskenidir (Bloch, 1974; De Pelsmacker vd., 1992; Fier & Pooser, 2016;
Gustave Grullon vd., 2006; Hirschey, 1982a; Hirschey & Wichern, 1984; Notta &
Oustapassidis, 2001). Fakat baz1 ¢aligmalarda reklam harcamalarinda siklikla kargilasilan
degisen varyans sorunun ¢Oziimii adina normalize edilmis reklam harcamalarinin
kullamldigy tespit edilmistir (Chauvin & Hirschey, 1993). Reklam harcamalarinin
normalize edilmesinde modeldeki her bir bagimsiz degiskenlerin bazen satislara bazen de
toplam varliklara boliinmesinin tercih edildigi goriilmektedir. Bu durum reklam
yogunlugu kavramimin hem istatistiksel hatalar1 azaltmas1 hem de reklam harcamalarina

kiyasla daha fazla ve anlaml bilgi barindirmasi sebebiyle énemini arttirmaktadar.

2.5. Reklamin Kiimiilatif Etkisi ve Bu Etkinin Ortaya Cikmasinda Yasanan

Gecikme

Reklamin etkisinin tespit edilmesinde dort farkh yaklasimin oldugu bilinmektedir.
Bunlar: tasma etkisi (spill-over) (Gustavo Grullon vd., 2004; Hula, 1988; Sahni, 2016;
Telser, 1964), tasimal1 etkisi (carry-over) (Clarke, 1976; Mariel & Orbe, 2005; Zhou,
Zhou, & Ouyang, 2003), gecikmeli etkisi (lag effect) (Mariel & Orbe, 2005; Simon, 1969)
ve kiimiilatif etkisi (cumulative effect) (Horsky & Simon, 1983; Mariel & Orbe, 2005;
Simon, 1969). Tasma etkisi (spill-over) verilen reklamlarin kara etki etmesi siiresi ile
ilgili bir etki olarak tanimlanmaktadir. Verilen reklamlarin niteligine bakilmaksizin
sadece sayisal olarak ¢ok sayida reklam vermesi durumunda tasma etkisinin (spill-over)
stiresi uzamakta, nitelik bakimindan daha kalite reklamlanin kullanimimin artmasiyla
birlikte tasma etkisi (spill-over) azalmakta, verilen reklamin kara doniis siiresi
kisalmaktadir (Sahni, 2016). Tasimali etki ise reklamin verilen dénem igerisinde karlilik
lizerindeki etkisinin sonraki donemlere de sarkacak sekilde devam etmesi anlamina
gelmektedir. Reklam harcamalarinin belirli bir donem sonunda sona ermesi sonrasinda
karlilik tizerindeki etkisi hala devam ediyor olabilir. Bu etkiye reklamin tagimali (carry-

over) etkisi denilmektedir (Zhou vd., 2003). Reklamin gecikmeli etkisi verilen
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reklamlarm firmanin karliligy tzerindeki etkisinin gecikmeli olarak ortaya cikmasi
anlamina gelmektedir. Yani yapilan reklam harcamas: ilgili dénem icerisinde etkisini
gostermezken sonraki yillarda bu etkinin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur (Simon, 1969).
Reklamin kiimiilatif etkisi ise yapilan her bir reklam harcamasi sonrasinda reklamin
etkisinde gbzlemlenen artis1 temsil etmektedir. Yani verilen reklamlar karsilastirildiginda
ikinci verilen reklamin etkisinin ilk verilen reklama kiyasla daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Her ne kadar her iki reklam birbirleriyle aym da olsa ilk verilen reklamm
etkisi daha diisiik seviyede olacaktir. Sonraki verilen reklamlar da bu siirece benzer olarak
daha yiiksek etkiye sahip olacaktir. Reklamin ‘kartopu’ misali siirekli artan bu etkisine,

reklamin kiimiilatif etkisi (cumulative effect) denilmektedir.

Reklamin literatiirde bahsedilen bu dort etkisini daha basit 6rneklerle anlatmak gerekirse;
reklamin tagma etkisi (spill-over effect) gaza basilmasi sonrasinda énce patinaj ¢eken
arabanin durumu gibidir. Gaza basilmasindaki amag arabay1 harekete gecirmek olmast
gerekirken ilk karsilasilan durum lastigin bosa doénmesi ve arabanin harekete
geememesidir. Reklamin tasimali etkisi (carry-over effect) ise belirli bir yiikseklige
ulasan bir ugagin motorlarim kapatmasi sonrasinda hala daha havada siiziilebilmesi
anlamina gelmektedir. Reklamin gecikmeli etkisi (lag effect) ise at arabasina uzun bir iple
baglanmis bir atin harekete gegmesi sonrasinda ilk olarak uzun ipteki boslugu sonrasinda
at arabasini harekete gegirmesi gibidir. Son olarak reklamin kiimiilatif etkisi ise yukaridan

asagiya yuvarlanan kar topunun giderek biiyiimesi gibi biiyiiyen bir etkidir.

Reklam sadece simdiki degil aym zamanda gelecekteki satislari da etkilemektedir.
“Kiimiilatif etki” adi verilen bu olay reklamin gelecekteki satislara olan etkisinin
maksimum noktasina ulagana kadar artmasi ve sonrasinda reklamin etkisinin bu
maksimum noktasin1 gegtikten sonra gelecekte giderek azalacag varsayimma
dayanmaktadir (Melrose, 1969). Reklamin ‘kiimiilatif ya da gecikmeli’ etkisi, algilanan
reklamin miisteri tizerinden reklamda gosterilen iiriinii ya da iiriine ait markanin farkli bir
tirliniinil bir veya daha fazla satin alma kararina sebep olmas1 demektir. Diger bir tamim

ise, reklamin son gdsterim siiresi sonrasinda bile miisteri satin alma kararlarina etki

etmesidir (Palda, 1965).

Reklamin ‘kiimiilatif etkisi’ aninda ortadan kalkmaz, aksine belirli bir dénem sonunda
sona erer (bu konuda literatiirde (Waugh, 1959) “silinip gitmek” terimini

kullanilmaktadir.) Bu etki bazen dért bazen de yedi yil siirmektedir (Melrose, 1969).

48



Etkisinin ortadan kalkmas ise verilmis olan reklamin satislar arttirabilme giictiniin %95

oraninda azalmasi ile ifade edilmektedir (Palda, 1965).

Yani 6zetle reklamin isletmenin performansinda {izerindeki etkisinde gecikme vardir.
Verilen reklam aninda etkisini gostermeyebilir. Bu etki kiimilatif birikim o6zelligi
gostermektedir. Yani giderek artan bir etkiye sahiptir. Son olarak bu etki aninda ortadan

kaybolmaz. Zaman igerisinde yeniden etkisi azalarak ortadan kalkar.

Reklamin etkisindeki bu kiimiilatif birikim ve ortaya ¢tkmasinda yasanan gecikmenin

cesitli sebepleri vardir:

1. Stirekli devam eden marka sadakati, liriiniin kalitesine duyulan memnuniyet ile
desteklendiginde, biiyiik ihtimalle ¢ok uzun zaman dnce gériilen fakat unutulan

bir reklama dayanmaktadir.

2. Satin alma kararlarindaki satin alma hareketi esik degerinin asilmasi igin bazen
bir dizi reklam gerekebilir. Satin alma karariyla sonuglanan son gdsterilen reklam,

gecmis reklamlar hesaba katilmadan satin alma kararinin primini alamaz.

3.Bazen hedef miisteri kitlesi reklamin gosterildigi stire igerisinde pazarda

bulunmamus olabilir. Dogru miisterilere ulasmak zaman alacaktir (Palda, 1965).

Reklamin etkisinin zaman igerisinde azaldiginin sdylenmesi ve beklenmesi gayet agiktir.
Aksi bir durumda ‘kar topu’ gibi reklamin siirekli artan bir etkisi olsaydi, yalnizca birkag
reklam ile amaca ulasmanin ¢ok kolay olmas: gerekirdi. Oysaki gecen sene verilen bir
reklamin, simdiki seneye olan etkisi gecen seneye gore daha azdir. Ayrica reklam
harcamalarina gecen sene yapilmis olan bir birimlik yatirrmin firmaya olan faydas: da

benzer sekilde bu seneye gore daha az olacaktir (Melrose, 1969).

Ayrica reklamin etkisinin ortaya ¢ikmasi i¢in gegen siire ve reklamin igletmenin
performansi iizerindeki etkisinin beklenen diizeyde olabilmesi i¢in uzun vadeli reklam
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Ciinkii bu sayede isletmenin siirekliligi
saglanacak ve marka bilinirligi arttinlarak daha fazla sayida miisteriye ulasilacaktir

(Baack vd., 2016).

Daha 6ncesinde gosterilen bir reklamin tekrari, yeni bir reklamin kullanilmasindan daha
avantajlidir. Cilinkii 6nceden verilen bir reklamin tekrar, miisteriler iizerindeki etkinin
arttinlmasim ve desteklenmesini saglamaktadir. Tekrar eden her bir reklamda reklam

aracilifiyla verilen fikirler, daha da giiclenmektedir. Giiclenen her bir fikir de daha uzun
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siire hayatta kalma egilimdedir. Bu duruma reklamin kiimiilatif etkisi denilmektedir'®

(Tull, 1965).

Reklamin muhasebe perspektifinden iki farkli yaklagima sahip oldugu gézlemlenmistir.
Birincisi hali hazirda kullanilan ve geleneksel olan reklamin harcama olarak kabul edilip
yilsonunda gider olarak gelir tablosunda yer almasidir. Tkinci yaklasim ise reklami bir
varlik olarak gormektedir (Abdel-Khalik, 1975). Reklamin maddi olmayan duran varlik
varsaym altinda yillara gére amortisman ayrilmas: yaklasimi da s6z konusudur (Peles,
1971). Bu varsayim, faydasi devam eden fakat sona eren mali yil igerisinde tamamen
tiikenmeyen varliklarda ortaya ¢ikan amortisman kavramina benzerlik gdstermektedir.
Reklamin igletmenin finansal durumuna etki eden faydasinin agik ve net bir sekilde tespit
edilememesi ve bu etkinin siiresinin ne kadar oldugunun bilinmemesi gibi sorunlar
sebebiyle  reklam harcamalarinin amortisman hesaplarinin yapilmasi
karmasiklasmaktadir. Vergi Usul Kanuna (VUK) gore ‘Reklam ve flan’ giderleri
isletmelerin gelir tablolarinda raporlamasi gereken ve gelir tablolarinin dipnotlarinda yer
alan bir unsurdur. Tlgili mali dénem boyunca gerceklesen reklam harcamalarimin
isletmelerin gelir tablolarinda aym haliyle raporlanmas1 gerekmektedir. Fakat reklam
harcamalan isletmelerin sadece ilgili mali yil siiresinde fayda saglayan bir harcama
olmayip, takip eden yil ya da yillarda da etkisi devam eden bir harcama kalemidir
(Hirschey & Weygandt, 1985). Bu sebeple reklam harcamalan i¢in amortisman
hesaplanmas1 agisindan kanuni esaslara ihtiyag duyulmaktadir. Yapilan ¢alismalar
incelendiginde gesitli varsayimlar altinda bu hesaplamalarin yapildig: goériilmektedir. Bu
cahismalarda reklam harcamalarimin bir Onceki yilin yiizdesi seklinde amortisman

ayrildig1 ve bu tutarin oran olarak ayni kaldig1 miktar olarak azaldig tespit edilmistir. %

Bu ¢alismada reklam harcamalarinin isletmeler agisindan maddi olmayan duran varliklara
yatimm amaciyla degerlendirilebilecegi yaklasimi benimsenmistir. Fakat, reklam

harcamalarinin muhasebelestirilmesinde amortisman hesaplanmas: (yani reklam

l9Weinberg & Weiss (1982) 68 farkh galismayr inceledigi literatiir aragtirmasinda reklamin gecikmeli
etkisini tespit edebilmek igin bu ¢alismalarda kullamlan reklamin gecikmeli degerlerinin katsayilarini
incelenmis ve verilerin haftalik, aylik, ¢eyreklik ve yillik olma durumlarina gore karsilasilan sorunlara
deginmistir. Sonuglara gére kayda deger bir yorum yapilabilmesinin hem veri seti hemde yontemsel
sebeplerden dolay: oldukga zor oldugu belirtilmistir.

2 Ornegin sigara iizerinde % orammnda bir amortisman hesaplanmas: varsayimi altinda, eger tiim
amortisman oram %40 ise ilk yil igin %30, ikinci yil i¢in %28 (%40x%70) olarak hesaplanabilir (Peles,
1970).
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harcamalarinin tiikkenmeye tabi bir varlik oldugu yaklasimi) bu ¢alisma kapsaminda yer

almamigtir,!

Reklamin kiimiilatif ve gecikmeli etkisinin siiresinin tespit edilmesi, kiimiilatif etkisinin
tespit edilmesinde karsilasilan ilk zorluktur. Bu etkisinin siiresiyle alakali farkl
bulgularin oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin baz1 ¢alismalarda dokuz yil (Seldom &
Jung, 1995), yedi w1l (Palda, 1965), ii¢ y1l (Graham & Frankenberger, 2000) ya da fig-
onbes ay (Leach & Reekie, 1996) siirdiigii, baz1 calismalarda ise yillar boyu siirmedigi ve
bir yil igerisinde sona erdigi ifade edilmistir (Clarke, 1976). Bu kiimiilatif etki lizerine
yapilan calismalarda elde edilen sonuglar izerine yapilan literatiir arastirmasinda bu konu

lizerine detayl bilgilere yer verilmistir’* (Weinberg & Weiss, 1982).

Tull (1965) reklamin satislar iizerindeki etkisinin incelerken miisterilerin yeniden satin
alma kararlarina gore modele dahil etmis ve “yeni miisteriler” ve “tekrar eden
miisteriler”?® olarak pazarda yer alan bireyleri ayirmistir. Bu ayrima gitmesindeki en
onemli sebep reklamin gecikmeli ve kiimiilatif etkisini incelerken reklam verilen farkli
donemler arasindaki miisteri siirekliligini tespit edebilmektir. Bir 6nceki donemden bir
sonraki doneme gegen miisteri sayisi, reklamin olmadig: bir donemde yeni miigteri sayisi
ve reklamin pazardaki miisteri sayisindaki yaratacag artis gibi modelde yer alan unsurlari

varsayimsal olarak belirli sayilar®* belirleyerek modelde kullanmistir.

2.6. Reklamin Finansal Performans Uzerindeki Dogrudan ve Dolayh Etkisi

Bankalarin reklam faaliyetlerinin finansal performans tizerindeki etkisini inceleyen
calismalara bakildiginda neredeyse hemen hepsinin bankalarin reklam faaliyetlerinden
dogrudan etkilendigi varsayimina dayandigi goriillmektedir (Aydogdu & Wellman, 2011;
Clarke, 1976; Gustave Grullon vd., 2006; Haque vd., 2010; Hartnett, Kennedy, Sharp, &
Greenacre, 2016; Hossain & Islam, 2018; C. C. Hsu & Chen, 2018; Kim, Jun, & Tang,

21 Bu konuda daha detayli bilgi almak i¢in Yoram Peles’in ¢alismalar1 incelenebilir.
Peles, Y. (1970). Amortization of Advertising Expenditures in the Financial Statements. In Journal
of Accounting Research (Vol. 8).
Peles, Y. (1971). Rates of Amortization of Advertising Expenditures. Journal of Political Economy,
79(5), 1032-1058. https://doi.org/10.1086/259813

22 Daha giincel literatiire Chen (2015) tarafindan yapilan ¢alismadan ulasilabilir.

Kaynak: Chen, M. H. (2015). Cyclical effects of advertising on hotel sales, risk and return. International
Journal of Hospitality Management, 46, 169—179. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.01.004

23 Tekrar eden miisteriler, reklamin verildigi ilgili dSnem sonrasinda hala pazarda bulunan ve satin alma
davramgim gosteren miisteriler anlamindadir.(Tull, 1965)

2 Omegin bir 6nceki donemden bir sonraki doéneme gegen miisteri sayis1 %20, reklamin olmadig bir
dénemdeki yeni miisteri says1 50 ve reklamin miisteri sayisinda yaratacag1 artis oram %20 gibi.
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2019; Kyle, 1982; Leach & Reekie, 1996; Notta & Oustapassidis, 2001; Tull, 1965;
Weinberg & Weiss, 1982). Her ne kadar bu galismalarda dogrudan etkiden bahsedilmese
de ¢alisma kapsaminda kullanilan modeller incelendiginde reklamin dogrudan etkisinin
aragtirildign gdzlemlenmistir.”> Bazi galismalarda ise reklamin dogrudan ve dolayh
etkisinin ayrica incelendigi fakat bu tez galismas: kapsamindaki yaklasimdan tamamen
farkl1 bir durumun incelendigi tespit edilmistir. Reklamin firma degeri iizerine etkisini
inceleyen yukarida bahsedilen ¢alismalarda firma degeri iizerine etki eden maddi
olmayan duran varliklarin (intangible assets) marka degerini arttirdig (dogrudan etki),
maddi olmayan duran varliklarin reklamlar reklamin da satislar araciligiyla isletmenin
karim, kardaki artisin da igletmenin degerini arttirdigi (dolayli etki) model nerisinde
bulunmustur. Bu model reklamin satislar izerinden kan arttirdig: varsayiminda bulunmus
fakat dolayl etkiyi arastirirken reklam ile kar arasindaki iligkiyi agiklayan faaliyetlerden
bahsetmemis, dolayli etkinin bir biitiin olarak reklam-satiglar-karlilik siirecinden

kaynakladigim kabul etmislerdir.

Literatlirdeki yaklasimlarin aksine bu c¢alisma kapsaminda reklamin bazi araci
degiskenler araciligiyla karhilik fizerine etki ettigi varsayimi kabul edilmistir. Bu
varsayimm destekleyen en 6nemli unsur reklamin bir yatirim araci olmamasidir. Belirli bir
donem sonunda elde edilecek bir yatirim harcamasi olmayan reklam, bankalarin gelecege
doniik finansal performans tlizerinde olumlu katkisinin olmasim bekledigi bir maliyet
unsurudur. Her ne kadar reklamin bir yatirim stratejisi olarak kabul edildigi ¢calismalar
soz konusu olsa da burada bahsedilen yatinm stratejisi kavrami gayet siibjektif,
Olgtilebilirligi diisiik ve bu sebeplerden dolayr kanunen kabul gérmeyen bir yaklagimdir.
Bunlarin aksine reklamin bankalar i¢in stratejik bir planin pargasi oldugu ve beklenen
olas1 olumlu katkilarinin olmas1 sebebiyle teorik olarak yatirim araci yerine yatirim

stratejisi kavraminin kullanilmasi daha uygundur.
2.7. Reklam ve Banka Arasindaki liskiyi incelerken Dikkat Edilmesi Gereken
Hususlar

Reklamin bankanin finansal performansi iizerine etkisini incelemek isteyen bir

arastirmacinin dikkat etmesi gereken ilk husus, reklamin karlilik {izerindeki etkisine

2 Reklamin finansal performans iizerindeki dogrudan etkisinin reklanmin finansal performans iizerindeki
gecikmeli veya kiimiilatif etkisi ile karistirilmamasi gerekmektedir. Dogrudan etki araci herhangi bir
degisken olmadan gerceklesen etki anlamina gelirken, gecikmeli veya kiimiilatif etkinin zaten dogrudan
olan etkide ortaya ¢ikan gecikme veya kiimiilatif birikim anlamma gelmektedir.
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dogrudan bakilamayacagidir (Borden, 1964). Yani “banka vermis oldugu reklamdan ne
kadar kar elde etmistir?”” sorusuna cevap verilemez. Bu soruya dogru cevap verebilmek
igin, isletmenin finansal durumunun, yapilan pazarlama stratejilerinin ve bu stratejiler

kapsaminda elde edilen sonuglarin bir biit{in olarak degerlendirilmesi gerekir.

Burada bahsedilen husus reklamin bankanin finansal performans: {izerindeki dogrudan
etkisinin olup olmamasi degildir. Bu iki degisken arasindaki iligkiyi incelerken firmanmn

finansal yapisinin da dikkate alindif1 bir yaklasima ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktir.

2.7.1. Firmanin Finansal Durumunun Modele Eklenmesi

Yukarida da bahsedildigi gibi reklam ve banka performansi arasindaki iliskiyi incelerken
bankanin finansal durumunun (sermaye yapisinin) dikkate alinmasi gerekmektedir.
Bankanin mali yapisim incelerken cesitli ayrimlara gidilebilir. Literatiirde “Sermaye
Rasyolari, Bilango Rasyolari, Aktif Kalitesi, Likidite Rasyolari, Karlilik Rasyolar1 ve
Gelir-Gider Yapist” olmak fiizere alti farkli kategoride finansal yapinin incelendigi

gorilmektedir (Celen, 2014).
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Tablo 8: Bankalarm Finansal Durum Géstergeleri

Sermaye Rasyolar1
CR1 | Ozkaynaklar / (Kredi + Piyasa + Operasyonel Risklere Maruz Tutar)
CR2 | Ozkaynaklar/Toplam Varliklar
CR3 | (Ozkaynaklar-Duran Varliklar)/Toplam Varliklar
CR4 | Net Bilango Pozisyonu / Toplam Ozkaynaklar
CRS | Net A¢ik Ve Kapali Bilango Pozisyonu / Toplam Ozkaynaklar
Bilanco Pozisyonu Rasyolar1
BR1 | Tiirk Liras1 Varliklar/Toplam Varliklar
BR2 | Tiirk Liras1 Yiikiimliiliikler/ Toplam Yikiimliiliikkler
BR3 | Yabanci Para Varliklar/Yabanci Para Yiikiimliiliikler
BR4 | Tiirk Liras1t Mevduat/Toplam Mevduat
BR5 | Toplam Mevduat/Toplam Varliklar
BR6 | Alnan Krediler/Toplam Varliklar
Varhk Kalitesi
AQ1 | Net Finansal Varliklar/Toplam Varliklar
AQ2 | Toplam Krediler Ve Alacaklar/Toplam Varliklar
AQ3 | Toplam Krediler Ve Alacaklar/Toplam Mevduat
AQ4 | Takipteki Krediler/ Toplam Krediler Ve Alacaklar
AQ5 | Ozel Karsihiklar/ Takipteki Krediler
AQG6 | Duran Varliklar/Toplam Varliklar
Likidite Rasyolar:
LR1 | Likit Varliklar/Toplam Varliklar
LR2 | Likit Varliklar/Kisa Vadeli Yiikiimliilikler
LR3 | Tiirk Liras: Likit Varliklar/Toplam Varhiklar
Karhhik Rasyolan
PR1 | Net Kar/Toplam Varliklar
PR2 | Net Kar/Ozkaynaklar
PR3 | Siirdiiriilen Faaliyet Sonras1 Vergi Oncesi Kar/ Toplam Varliklar
Gelir-Gider Yapisi
IE1 | Ozel Karsiliklar Sonrast Net Faiz Geliri/Toplam Varliklar
IE2 | Ozel Karsiliklar Sonrasi Net Faiz Geliri/Toplam Faaliyet Geliri
IE3 | Net Faiz Dis1 Gelir/Toplam Varliklar
IE4 | Diger Faaliyet Giderleri/Toplam Varliklar
IES | Personel Giderleri/Diger Faaliyet Giderleri
IE6 | Net Faiz Dis1 Gelir/Diger Faaliyet Giderleri

Kaynak: Celen, A. (2014). Evaluating the financial performance of Turkish banking sector: A fuzzy

MCDM approach. Journal of Economic Cooperation and Development, 35(2), 43-70.

Finansal oranlar kullanarak yapilan analizlerin en biiylik dezavantaji, her defasinda
yalnizca bir finansal oranin diger kiyaslanan degiskenlerle karsilastirabilmesidir. Ayrica
karsilastirma sirasinda  diger faktorlerin sabit oldugu varsayimi ve kiyaslanan

degiskenlerin de se¢mis oldugumuz finansal oranla karsilastirmaya uygun olmasimin
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gerekmesi ayr1 bir dezavantajdir (Yeh, 1996). Iktisadi olarak ele alindiginda “ceferis
paribus” olarak adlandirilan bu durum modeldeki iki degiskenin haricindeki diger biitiin

parametrelerin sabit kaldig1 anlamina gelmektedir (Gustavo Grullon vd., 2004).

2.7.2. Makroekonomik Kosullarin Modele Eklenmesi

Reklamin bankalarmn finansal performans: tizerinde etkisini incelerken isletmenin mali
yapisim dikkate aldifimz gibi, isgletmenin faaliyet gosterdigi sektérel ve cevresel
faktorlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bankanin faaliyet gosterdigi iilkede
GSMH, enflasyon, merkez bankasi faiz orami gibi bankacilik sektdriine ve bankalara
etkisi olan fakat reklam ve banka arasindaki iliskiye dogrudan etkisi gdzlemlenemeyen
durumlarda, bu makroekonomik géstergelerin de dikkate alinmasi gerekmektedir
(Demirglic-Kunt & Huizinga, 1999). Makroekonomik kosullar kapsaminda
degerlendirilen parametrelerin GSMH’deki bilyiime, enflasyon ve piyasa yogunlugu
(konsantrasyonu) oldugu ifade edilmistir (Djalilov & Piesse, 2016).

2.7.3. Reklamin Dogrudan ve Dolayh Etkisinin incelenmesinde Yéntemsel
Farkhihklar

Reklamin bankalar iizerinde dogrudan etkisinin olmadig, fakat bu etkinin dolayl1 bir
sekilde ortaya ¢iktig varsaymmyla gergeklestirilen bu ¢alismada, iki degisken arasinda
dolayl iliskinin tespit edilmesi sirasinda gesitli yaklasimlar séz konusudur. Bankalarin
gerceklestirmis oldugu ve karlilik iizerinde dogrudan etkisi olan baz1 degiskenler iizerinde
reklamin etkisinin varlig s6z konusu bu degiskenler arac1 degiskenler (mediator variable)
olarak tanimlanabilmektedir. Arastirmanin uygulama kisminda kullamlacak yonteme

gore belirlenmesi gereken bu degiskenler, uygulamadaki c¢esitlendirmeye gore
farklilasmaktadir.

Bu g¢alismada reklamin karlilik iizerindeki etkisinin bazi faaliyetler {izerinden
gerceklestigini varsayilmig, bu varsayim altindaki etki tespit edilmeye calisilmistir. Bu
asamada literatiirde de kullanildigi sekilde modele her iki degisenle birlikte bu iki
dgeiskenin carpimlan da eklenmelidir (Mian vd., 2018). Ornegin, B degiskeninin A
degiskeni tizerindeki dogrudan etkisinin olmadigi, bu etkinin C degiskeni iizerinden

oldugu varsayilirsa:

A=ayB+a,C+ a,BxC
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Seklinde bir model kullanilmas: gerekmektedir. Bu denkleme gore ap katsayis1 B’nin A
tizerindeki dogrudan etkisini, a2 katsayisi ise B’nin C degiskeni iizerinden A iizerindeki

etkisini gostermektedir.

2.8. Bankalarm Finansal Performanslari ile Reklam Faaliyetleri Arasidaki

iligkiyi Inceleyen Calismalar

Bankalarin finansal performanslan ile reklam faaliyetleri arasindaki iliskiyi inceleyen
¢alismalar Tablo 9°da gdsterilmistir. Tablodaki ¢alismalar yaymn yilina gore artan sekilde
stralanmigtir. Yazarin ismi, yaymn yili, ¢alisma kapsamindaki 6rneklem, calisma

kapsaminda kullanilan ydntem ve ¢alisma sonucu elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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BOLUM 3: TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN BANKALARIN
2002 iLE 2018 YILLARI ARASINDAKI FINANSAL
PERFORMANSLARI iLE REKLAM FAALIYETLERININ

INCELENMESI

Bu béliimde ¢aligmanin uygulama kisminda yer alan model, kullanilan yéntem, ampirik

uygulama sonuglar ve ¢aligmaya ait genel agiklayici bilgiler yer almaktadir.
3.1. Aragtirmayla Ilgili Bilgiler

3.1.1. Arastirma Konusu

Aragtirmanin konusu, bankalarin finansal performanslan tizerinde reklam faaliyetlerinin
etkisini incelemektir. Reklam degiskeni olarak bankalarin reklam harcamalar1 ve reklam
yogunlugu kullanilmis ve bu degiskenlerin bankalarin finansal performanslar: tizerindeki

etkileri ¢esitli finansal rasyolar kullanilarak 6l¢iilmeye ¢aligilmisgtir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Bankalarin finansal performanslar iizerinde reklam faaliyetlerinin etkisi belirsizdir ve
somut olarak oOlgiilebilmesi zordur. Bu arastirmanin amaci bu etkinin aragtirilmasi
slirecinde yaganan sorunlari ortaya ¢ikarmak ve somut verilerle bu etkinin diizeyini tespit
etmektir. Bu etkinin dogrudan m1 dolayli m1 oldugu, kiimiilatif bir etkinin s6z konusu
olup olmadi1 ve bu etkide yagsanan gecikmelerin varliginin aragtirilmasi ¢aligmanin

amaglarini olusturmaktadir.

3.1.3. Arastirmanm Onemi

Reklamin bankalar agisindan tercih edilme sebepleri dikkate alindiginda, bir yatiim
stratejisi olarak kullanilmasi, reklamin olumlu etkisinin §ngoriilen siire igerisinde ortaya
¢ikmasi beklenmektedir. Bu kapsamda banka yoneticileri reklami1 hangi amaglarla ve ne
siklikla kullanacaklarma, bu reklam faaliyetleri i¢in ne kadar biitge ayirmalar: gerektigine

karar vermeleri gerekmektedir.
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Reklam ve bankalar arasindaki iliski disiplinler arasi bir konu olup, sadece finans alaniyla
kisith degildir. Pazarlama alaninda siklikla ¢alismalara konu olsa bile reklamin finans
bakis agisiyla ele alinmasi ve bankalarin finansal performans &lgiimiinde yeni
yaklagimlara ihtiya¢ duyuldugunun tespit edilmesi bu ¢alismanin &zgiin tarafim
olusturmaktadir. Clinkii geleneksel finansal performans 6lgiim rasyolar: (ROA ve ROE)
reklam-finansal performans iliskisinin incelenmesi siirecinde ¢esitli sorunlant da
beraberinde getirmektedir. Onerilen modeller ve yapilan uygulamalarla bu modellerin

gegerliliginin test edilmesi sonucu elde edilen bulgular literatiire katki saglayacaktir.

3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin uygulama kisminda panel regresyon modeli kullanmilmistir. Regresyon
modelleri bir bagiml degisken ve bir (ya da birden fazla) bagimsiz degisken kullanilarak

olusturulan modellerdir.
Yie = BXie +use

Yukaridaki denklemde yer alan Y bagimli degiskeni, X bagimsiz (agiklayici) degiskeni
u hata terimini B ise bagimsiz degiskenin (X’in katsayisini, yani X ile Y arasindaki

iliskinin yoniinii ve blyiikliigiinii gsteren) katsayisim ifade etmektedir.

Panel regresyon ise regresyon analizinde kullanilan veri seti dolayisiyla bu ismi
almaktadir. Kullanilan veri seti panel 6zelligi gosteriyorsa (yani hem yatay kesiti hem de
dikey kesiti varsa) bu veri seti panel veri setidir. Ornegin, bir bankann 10 yillik ¢eyreklik
“Net donem kar1” verisi kullamlarak elde edilen bir veri seti i¢in T (zaman boyutu) = 40,
N (yatay kesit boyutu) = 1 olacaktir. Eger birden fazla banka (Ornegin 15 banka)
kullamlarak aym degisken kullanilmak istenirse TxN = 40x15 olarak elde edilen veri
seti kullanilmaktadar.

Regresyon modellerinde birim etkilerin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Eger bu birim etki
hata terimi gibi tesadiifi degiskenlik olarak gerceklesiyorsa “tesadiifi (rassal) etkiler”, her
bir yatay kesit i¢in tahmin edilen bir etken olarak varsayiliyorsa “sabit etkiler” adin
almaktadir. Buradaki yaklasim y6ntemsel olarak kullamilan veri setine bagsh olarak da
degismektedir. Eger modelde kullanilan 6rneklem, biiyiik bir kiitlenin parcas ise burada
tesadiifi etkilerden bahsetmek miimkiindiir. Fakat kullanilan 6rneklem daha spesifik bir

veri seti ise burada da sabit etkilerin varligr s6z konusudur (Tatoglu, 2016).
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Sabit etkiler modelinde cesitli varsayimlar s6z konusudur. Bunlarm ilki bagimsiz
degiskenler ile sabit etkinin hata terimi arasinda korelasyon olmadigidir. Ikincisi,
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant: sorunun olmamasi gerektigidir. Bu
iki varsayim sabit etkiler tahmincisinin tutarlihin1 géstermektedir. Uglincii varsaym ise
heteroskedasite ve otokorelasyon olmama sartlaridir. Bu varsaymm sabit etkiler

tahmincisinin etkinligini arttirmaktadir (Tatoglu, 2016).

Sabit etkiler modelinde heteroskedasite, otokorelasyon ve birimlerarasi korelasyon
olmas1 durumunda, bu modelin gegerliligi ortadan kalkmaktadir. B6ylesi biri durumda bu
varsayimlarin 6n kosul olmadig direngli tahmincilere ihtiyag duyulmaktadir. Driscoll ve
Kraay tahmincisi heteroskedasite, otokorelasyon ve birimlerarasi korelasyonun varlig
durumunda sabit etkiler modelinde kullanilan “sabit etkiler direncli tahmincisi’dir.
Driscoll Kraay ayn1 zamanda N yatay kesit boyutunun, T zaman boyutunundan yakin
veya bliyiik olmasi durumunda diger direngli tahmincilere gore daha tutarli sonuclar
vermektedir. Ayrica bu tahminci dengesiz panel veri setlerinde de basarili sonuglar

vermektedir (Hoechle, 2007).

Yukari yer alan panel regresyon modelinde heteroskedasite, otokorelasyon ve
birimleraras1 korelasyon sorunlarimin varligi durumunda, asagidaki ydntemle

parametreler tahmin edilebilir(Sarkodie & Strezov, 2019):
g =XX)XY
Driscoll-Kraay standart hatalarimin katsay: tahminlerinde, asimtotik kovaryans matrisinin

kosegen elemanlarimin karekdkleri ( §; ) bulunularak hesaplanmaktadir (Driscoll &
Kraay, 1998):

V() = X' X) 18, (x'x)?

Driscoll-Kraay standart hatalarinin sabit etkiler (fixed-effects) panel regresyon modeli
igin tahmin edilmesi iki asamalidir. Ik asamada modeldeki biitiin degiskenler (zi: €

{Vie Xit}) su sekilde doniistiirilmektedir:
Zi,t = Zi,t - Ei + §
Burada yer alan:

_ _ T: = -1
z; =T; 1Zt;ti'1 zie ve z=QT) Zithi,t
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sekildedir.

Bu agamada tahmin yonteminin J; , = ;.0 + &;; modelinin en kiigiik kareler tahmincisi
(OLS) oldugu i¢in, ikinci agamada bu denklemin transpoze edilmis halinin Driscoll-
Kraay standart hatalan kullanarak havuzlanmis OLS tahmin ySntemi ile tahmin edilmesi
olusturmaktadir (Hoechle, 2007).

3.1.4. Arastirmanin Kapsamm

Aragtirma kaspaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 20 mevduat bankast ¢alismaya konu
edilmistir. 2002 y1l1 dérdiincii geyrekten, 2018 yili dordiincii geyrege kadar olan donem
igerisinde bankalarin geyreklik verileri kullamilmigtir. Tirkiye Bankalar Birligi’nin
yaymlamig oldugu banka mali tablolarinin 1999-2001 (ligiincii ¢eyrek) yillar arasindaki
verilerinde reklam harcamalar1 verileri bulunmamaktadir. Ayrica bankalarin 1990-1999
yillar1 arasinda genel finansal durum verileri yer alirken, dipnotlar ve aciklayici bilgiler
yoktur. 1989 ve dnceki yillara ait bankalarin finansal durumuna iligkin herhangi bir veriye
ulagilamamigtir. Bu sebeplerden dolayr bankalarin reklam harcamalarma iliskin veriler
2002 yil1 dérdiincii geyrekten itibaren yer almaktadir. Reklam ve banka performansi
incelendigi icin her iki degiskene ait veri setine ihtiya¢ duyulmaktadir. Hem ilgili dénem
igerisinde hem de ilgili degiskenlere ait verinin olmasi gerektigi igin toplamda 20 banka

ile calisma gergeklestirilmistir.

Bu bankalar Tablo 10’°da gosterilmistir.
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Tablo 10: Calismaya Konu Bankalar

Akbank T.A.S. QNB Finansbank A.S. '
Alternatifbank A.S. | Sekerbank T.A.S. " o
i‘ Anadolubank A.S. Turkish Bank A.S.
I Arap Tiirk Bankas1 A. S. Tiirk Ekonomi Bankas: A.S.
| Burgan Bank A.S. Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas: A.S. '
| Denizbank A.S. Turkiye Garanti Bankas1 A.S.
Fibabanka A. S | ' Tirkiye Halk Bankas1 A.S. ‘
HSBC Bank A.S. ' Tiirkiye is Bankasi A.S. -
| ICBC Turkey Bank A.S. Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.
ING Bank A.S. S s?éﬁ?&éﬁé&ﬁ&&éi?S o N

Calisma kapsaminda yer almayan bankalar:

Tablo 11: Calisma Kapsamlnda Olmayan Bankalar

Adabank A.S. ' JPMorgan Chase Bank N.A.

Aktlf Yatirim Bankasi A. S.* " Merrill Lynch Yatirim Bank A.S. {
“Bank Mellat - MUFG Bank Turkey A.S. -

Bank of China Turkey A. S. 5 Nurol Yatiim_BLankaS{ :AtS i - ___W_J

BankPosz Kredi ve Kalkmma Bankasi Odea Bank A. S. !

Bll'lCSlk Fon Bankasi A. S " Pasha Yatiim Bankas1 A. S.

Citibank A.S. Rabobank A.S. |
| Deutsche Bank A.S. ~ Société Générale (SA) ]
' Diler Yatirim Bankas1 A.S. ' | Standard Chartered Yatirim Bankas: Tiirk

GSD Yatirim Bankast A.S. Turkland Bank A.S. |

Habib Bank Limited Tirk Eximbank o
 Intesa Sanpaolo S.p.A. o MI Tiﬂkﬂ/éﬂ Kalkinma ve Yatiim Bankasi |
; filer Bankas1 A.S. , "i“ﬁ;kiye Simnai Kalkinma Bankas1 A.S.* |

Estanbul Takas ve Saklama Bankast A. S. ‘ |
Not: *Kalkinma ve Yatrm Bankalarmi gostennéﬁédir._ Tabloda ycf alan dinéé;wi;—ank;lewlf Mevduat
Bankalandir. Calismaya konu Katilim Bankalar1 yer almamugtir.

3.1.5. Arastirma Modeli

Reklamin bankalarin finansal performansi {izerindeki etkisini arastiran bu galismada

kullanilan model galismanin da aym zamanda temeldeki modelini olusturmaktadir.
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Finansal Per formans
= ag + b, Reklam Harcamalar: + b,Firma Finansal Durum

+ bsMakroekonomik Gostergeler ve Sektorel Istatistikler

Yukaridaki modelde yer alan bagimsiz degisken finansal performans, agiklayici degisken
ise reklam harcamalari, firma finansal durum rasyolar1 ve makroekonomik gostergeler-
sektorel istatistiklerdir. b, reklamin bankamin finansal performans: iizerindeki etkisini
gosteren katsayi, b, firma finansal durum rasyolanmn karlilik {izerindeki etkisini
gosteren katsayr ve b; makroekonomik kosullarin ve sektérel istatistiklerin karlilik
tzerindeki etkisini gosteren katsayilardir. Reklamin karlilik iizerindeki etkisini inceleyen
bu calismada b; katsayisinin uzun vadede pozitif, fakat kisa vadede negatif ¢ikmasi
beklenmektedir. Bunun en temel sebebi ise reklamin isletmelerin finansal
performanslarina olan etkisindeki gecikmedir. Reklam harcamasi yapan bir isletmenin
kisa vadede etkisini goremeyecegi bir yatinm yaptigi varsaymmi altinda, reklam
harcamalarin isletmenin biitgesine getirecegi yilk sebebiyle negatif bir etkiye sahip olmas1
beklenmektedir. Fakat hicbir isletmenin zarar etmek amaciyla reklam faaliyetlerinde
bulunmayacagi, reklam harcamalarinin isletmeye olumlu doniise sahip olmasini

beklemesi sebebiyle uzun vadede bu etkinin pozitife dsnmesi beklenmektedir.

Finansal performans &l¢limiinde cesitli yaklasimlar s6z konusudur ve farkh finansal
rasyolarla bu dl¢iim gerceklestirilmeye ¢aligilmistir. Bu ¢alismanin uygulama kisminda
finansal performans 6l¢iimiinde kullanilan rasyolara ait detayh bilgiye Béliim 1.4.2.°de

detayl bir sekilde yer verilmisgtir.

Literatlirde finansal performans dl¢iimiinde kullanilan oranlar “Aktif Karlihg (ROA)” ve
“Ozsermaye Karliligi (ROE)” olarak yer almaktadir. Bu kapsamda yukarida yer alan

model yeni gosterim sekliyle su sekilde ifade edilebilir:
(ROA/ROE);; = ag + b, (AdvExp);,

Bu denklemde yer alan ROA/ROE finansal performans 6lgiim rasyolarini, AdvExp
reklam harcamalarim, b; reklam harcamalarinin finansal performans iizerindeki etkisini
gosteren katsayyl, i 6rneklem igerisindeki banka sayisini, t yine dmeklem igerisindeki

banka verilerinin ait oldugu dénemi temsil etmektedir.

Reklam harcamalar ve banka performans: arasindaki iliskiyi inceleyen en temel model

sonrasinda modelin ilgili literatiir kapsaminda degistirilmesi gerekmektedir. ik olarak
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Boliim 2.5.’te de bahsedildigi gibi, reklamin etkisinin zaman igerisinde azaldigi aciktir.
Fakat bu azalisin liz1 ve reklamin etkisinin biiyiikliigiiniin zaman igerisindeki degisimi
ayrica incelenmeye ihtiyag duymaktadir. Reklamin etkisinin iissel bir sekilde azaldigt
(yani zaman igerisinde giderek daha hizli azalig gosterdigi) ifade edilmektedir (Palda,
1965). Ayrica bu azalis hizinin belirli bir siire sonrasinda azaldig: ve bu etkinin bir anda
ortadan kaybolmadigi zaman igerisinde azalarak ortadan kalktig: literatiirde ifade

edilmektedir (Melrose, 1969; Palda, 1965).

Ikinci olarak reklam harcamalarimin karhihik iizerine etkisini sadece bu iki degiskeni
kullanarak 6lgmeye calismak dogru degildir (Borden, 1964). Ciinkii karlihk yalmzca
reklam harcamalarindan etkilenmedigi gibi reklamin da sadece karlilik iizerinde etkisi
yoktur. Sirket yoneticilerinin bankanin stratejileriyle ortak olarak gelistirecegi pazarlama
stratejileri dogrultusunda reklam faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir. Iktisadi agidan
bakildiginda ise karlilik iizerine etkisi olan faktérler incelendiginde ¢alismaya konu olan
isletmenin diger mali unsurlarinin da arastirma kapsaminda degerlendirilmesi gerekir
(Lambin, 1970). Yani reklamin karlilik izerine etkisi incelendiginde hem bankayla ilgili
hem de bankacilik sektérii ve makroekonomik gostergelerin kullanilmast elzemdir.
(Chauvin & Hirschey, 1993; Demirgiic-Kunt & Huizinga, 1999; J. A. Goddard vd., 2004;
Gustavo Grullon vd., 2004)

Ugiincii olarak reklamin bankalarin finansal performanslari iizerindeki etkisinde yasanan
gecikmenin dikkate alinmasi gerekmektedir (Palda, 1965). Bu gecikme reklam
harcamalarinin ~ gecikmeli degerlerinin  modele eklenmesiyle tespit edilmeye

calisilacaktir.

Calisma kapsaminda kullanilan birden fazla model ve modellerin gelistirilmesi siirecinin
daha agik bir sekilde ifade edilmesi gerekirse, asagidaki tabloda yer alan asamalarla bu

suirecin takibi yapilabilir.

72



Tablo 12: Cahismada Kullanilan Modellerin Gelistirilmesi Siirecindeki Asamalar
Ana model asamalar:

1. Asama Reklamin finansal performans {izerindeki etkisinin tespit edilmesi

2. Asama Reklamin finansal performans tizerindeki gecikmeli etkisinin tespit
edilmesi

3. Asama Reklamin dogrudan ve dolayl etkisinin tespit edilmesi

Kontrol testleri asamalar ,

1. Asama Sadece reklam harcamalar ve finansal performans degiskenleri ile
model kurulmasi

2. Asama Reklam harcamalar1 ve banka finansal durum rasyolarimin agiklayici
degisken oldugu modelin kurulmas:

Ozetle, ¢alisma kapsaminda yer alan ana modelde reklam harcamalarinin, firma finansal
durum rasyolarimin ve makroekonomik gostergelerle sektorel istatistiklerin agiklayici
degisken, finansal performans rasyolarinin bagimli degisken oldugu model yer
almaktadir. Reklamin gecikmeli degerlerinin agiklayici degisken finansal performans
rasyolarimn bagimh degisken oldugu model ile reklamin finansal performans iizerindeki
gecikmeli etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Son olarak reklamin finansal
performans iizerindeki dolayl etkisinin tespit edilmesi amaciyla ¢esitli araci faaliyetlerin
bagimsiz degisken finansal performans rasyolarimin bagimh degisken oldugu model
kullamlmistir. Bu modellerde yer alan degiskenlere ait agiklayici bilgilere Bolim
3.1.6.’da detayl bir sekilde yer verilmistir. Ayrica Bolim 3.2.’de yer alan uygulama
sonuglar1 adi altinda kullanilan her bir modele ait agiklayici bilgilere ve uygulama

sonuglerina yer verilmistir.

Firma finansal durumunun ve makroekonomik gostergelerle sektdrel istatistiklerin
dikkate alinmamasi durumunda sonuglarda yasanan degisimlerin yer aldigi model

sonuglarina ¢alismanin EKLER kisminda yer verilmistir.

3.1.6. Modelde Kullanilan Degiskenlere Ait Aciklayic1 Bilgiler

Calismanin uygulama kisminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin finansal
performanslarimin dl¢limii ve bu performansin reklam harcamalan ile karsilastirilmasi
amaglandid icin ilk olarak temel banka istatistiklerine ihtiya¢ duyulmaktadir.?® Ciinkii
¢alismanin ilk ve en temel varsayimi bankalarin finansal performanslarini ‘karlihik’

yaklasimi kapsaminda degerlendirmektedir.?’” Bu sebeple bankanin finansal durumunu

26 Boliim 2.6.da bankalarin finansal performanslar ile reklam harcamalar arasindaki iliskinin incelenmesi
siirecinde dikkat edilmesi gereken hususlara detaylica yer verilmistir.
27 Béliim 1.’de banka performans degerlendirme yaklasimlarindan ayrica bahsedilmistir.
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dikkate almadan karlilik {izerine inceleme yapilamamaktadir. Ayrica bankalarin ‘karlihik’
Ol¢limiiniin yapilabilmesi igin farkli Aktif Karlilign (ROA) ve 6zsermaye karliligi (ROE)

finansal performans 6l¢iim rasyolarina ihtiyag duyulmustur.?®

Calisma kapsamindaki arastirma modelinde bankalarin faaliyet gosterdigi sektorel
oranlar ve makroekonomik gostergelerin yer almasi gerekmektedir. Bu sebeple piyasa
konsantrasyonu (bankalarin piyasa paylarina gore hesaplanmaktadir), enflasyon, Merkez

Bankas: faiz oram gibi degiskenlere ihtiyag duyulmaktadir.

Reklamin bankalarin karliliklarina dogrudan etki etmedigi varsayimi altinda gesitli araci
degiskenlerin (mediator variable) varlifi soz konusudur. Reklamin Oncelikle bu
degiskenlere etki ettigi, bu degiskenlerin de karlilik iizerinde olumlu veya olumsuz
etkilerinin oldugu varsayilmaktadir. Bu sebeple arastirma kapsamindaki bir diger
aragtirma modeli ¢esitli araci faaliyetlerin ve reklamin bu faaliyetler iizerinden karlilik

tzerindeki etkisini inceleyen modeldir.

Reklam faaliyetlerinin banka performansina etkisinin incelenmesinde sadece reklam
harcamalar1 tutar1 kullamlmaktadir. Bankalarin reklam yogunluklart (advertising
intensity) yani reklam-yogun stratejiyi ne 6l¢iide benimsedikleri, net reklam harcamalar
yerine kullamilan bir degiskendir.?* Bu sebeple agiklayici degisken olarak reklam
harcamalar1 ile birlikte reklam yogunlugu degiskeni de ¢alisma kapsaminda

kullanilmastir.

Bu sebeple ilk kisimda finansal performans oOlgliimiinde kullanilan ROA ve ROE
degiskenlerine, ikinci kisimda firmanin finansal durumunun tespit edilmesinde kullanilan
degiskenlere, li¢lincii kisimda sektdrel ve makroekonomik degiskenlere, dordinci
kisimda reklam-karlilik arasindaki iligkiye etki eden araci degiskenlere ve besinci kisimda
reklam harcamlann ve reklam yogunlugu degiskenlerine, altinci kisimda ise calisma

kapsaminda kullamlan diger agiklayic1 degiskenlere yer verilmistir.

3.1.6.1. Finansal Performans Ol¢iim Degiskenleri

Calisma kapsaminda bankalarin finansal performans dl¢iimiinde ‘Aktif Karlihigi (ROA -
Return on Assets)’ ve ‘Ozsermaye Karlilifn (ROE - Return on Equity)’ rasyolari
kullanilmistir. Geleneksel ROA ve ROE hesaplamarinda kullanmilan ‘kar’ kalemi

2 Boliim 1.4.2.de alternatif ROA ve ROE finansal performans 6l¢iim rasyolarina ait agiklayici bilgilere
yer verilmistir.
% Boliim 2.4.’te reklam harcamlari ve reklam yogunlu kavrami arasindaki farklardan bahsedilmistir.
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bankalarin gelir tablolarinda yer alan ‘Net Doénem Kari/Zarari® kalemdir. Fakat
geleneksel yontemden farkli olarak bankalarin gelir tablolarinda yer alan farkli kar
kalemleri kullanarak farkli ROA ve ROE finansal performans rasyolart g¢alisma
kapsaminda kullanilmustir.>® Bu degiskenlere ait agiklayici bilgiye ve modelde kullanilan

haliyle gdsterge isimlerine asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 13: Finansal Performans Olg:um Deglskenlerl

Modélde_!(_y!la_n_llan Bagimh Deglskenler }l Gosterge | ]

Banka Performans Olgiim Oranlar o j
_Dénem Net Kari Zarari / Toplam Varliklar | ROA 1
¥ Net Faahyet Karl /Toplam Varliklar ! ROA 2

. Dénem Net Kar Zaran__/ Ozkayna}gla: _ RMOE___lﬂ
Net Faaliyet Kar1 / Ozkaynaklar ! ROE 2

ROA 1 geleneksel yontemlerle hesaplanan ROA finansal performans 6l¢iim rasyosudur.
Doénem Net Kari/Zararnt kaleminin Toplam Aktifler kalemine boliinmesiyle ‘Aktif
Karliligi (ROA)’ hesaplanmaktadir. ROA 2 bankalarin reklam faaliyetleri ile finansal
performans arasindaki iliskinin incelenmesi siirecinde finansal performans 6l¢lim rasyosu
olarak calisma kapsaminda gelistirilmis rasyolardir. ROA 2, Net Faaliyet Kar kaleminin
Toplam Aktifler kalemine béliinmesiyle elde edilmistir. Bu ayrima gidilmesinin

nedenlerine Boliim 1.4.’te ayn bir baslik altinda yer verilmistir.

Benzer sekilde ROE 1 geleneksel yontemlerle hesaplanan ROE finansal performans
6lgiim rasyosudur. Donem Net Kari/Zarani kaleminin Ozkaynaklar kalemine
bolinmesiyle ‘Ozkaynak Karliigi (ROE)’ hesaplanmaktadir. ROE 2 rasyosu Net
Faaliyet Kar1 / Ozkaynaklar ile elde edilmektedir.

3.1.6.2. Firmanin Finansal Durumuna Ait Degiskenler

Bankalanin finansal durumunun modele dahil edilmesi amaciyla ¢esitli degiskenler
modele dahil edilmistir. Aslinda firmanin finansal durumu ¢ok genel bir ifade olmakla
birlikte, her bir arastirmacimin bakis agisina gore degiskenlik gostermektedir. Ornegin
finansal yapidan bahsederken iki farkli durum s6z konusudur. Bunlarin ilki banka finansal
durum gostergelerinin verimlilik kapsaminda degerlendirilmesi, ikincisi ise bankanin

finansal durumunun barindirdig: risk unsurlari olarak . En genel manada firmanmin finansal

30 Boliim 1.4.te ROA ve ROE finansal performans $lgiimiinde yasanan sorunlara ve alternatif ¢oziimlerine
ayrica yer verilmistir.
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yapis1 “Sermaye Rasyolari, Bilango Rasyolari, Aktif Kalitesi, Likidité Rasyolari, Karlilik
Rasyolan ve Gelir-Gider Yapis1” olmak tizere alt1 farkli kategoride incelenebilir (Celen,
2014). Bu oranlar hem firmanin verimlilik 6lgtimiinde kullanilabildigi gibi ayni oranlar
bankanin risklilik 6l¢timiinde de kullanilabilmektedir. Bu oranlar kullamm amacina gére
farkli isimlerle de adlandirilabilmektedir. Ornegin bankanimn likiditesinin 6l¢iilmek
istenmesi durumunda ‘Likidite Rasyolar1’ kullanilmaktadir. Bu oranlar aym zamanda
‘likidite riski (liquidity risk)’ ol¢imiinde de kullamilmaktadir (Tan & Floros, 2018).
Bankamin sermaye yapisinin ve aktiflerinin giiciinden, ve bu yapmmn barindirdig: risk,
‘bor¢ 6deme giicil riski (solvency risk)’ olarak isimlendirilmektedir. Benzer diger bir risk
unsuru ise kredi riski (credit risk) bankanin finansal durumunun barindirdign risk
unsurlarmin tespit edilmesinde kullamilan risk faktérleridir (Beck vd., 2013; Petria vd.,

2015; Tan & Floros, 2018).

Kisacast finansal yapinin tespit edilmesinde kullanilan rasyolar, hesaplanma yontemi ve
elde edilen sayisal veriler olarak aym olsa da arastirmacinin bakis agisina gére bu

rasyolarin barindirdig: bilginin yorumlanmasi da farklilasmaktadir.
Calisma kapsaminda kullanilan finansal durum rasyolar1 agagidaki gibidir.

Tablo 14: Firmanmn Finansal Durumuna Ait Degiskenler

| Modelde Kullamlan Aciklayier Deglskenler - Gosterge
! _-Sermaye Yeterliligi T
 Ozkaynaklar / Toplam Varliklar T CAdq 1
! Ozkaynaklar/(Toplam Pasif — Ozkaynaklar)  CAdq 2 |
i_joplam Pasif/ Ozkaynaklar ~_ CAdq 3 |
: Toplam Mevduat/ Ozkaynaklar o  CAdq_4
| -Varhk Kullamm___ I
! Toplar)q Krediler Ve Alacaklar / Toplam Varhklg_rm : ”»_A_snsaqg_ -
i -Varhk Kalitesi

_Takipteki Krediler / Toplam Krediler Ve Alacaklar [ AssQ |

Sermaye Yeterliligi, Varlik Kullanim1 ve Varhik Kalitesi olmak iizere ii¢ ana baslikta

toplamda alt1 finansal durum rasyosu ¢aligma kapsaminda kullanilmisgtir.

Finansal durum rasyolarinin tespit edilmesi sirasinda daha Onceki ¢alismalarda

karsilasilmayan baz1 sorunlar tespit edilmistir. Ornegin literatiirdeki calismalarda yer alan

‘Karlilik Rasyolar1’ bashig altinda Net Faiz Geliri/Gideri kalemin Toplam Varliklar

kalemine boliinmesiyle elde edilen rasyo oldugu gézlemlenmistir. Fakat dikkat edilecegi

tizere bu degisken bu ¢alisma kapsaminda ROA 4 finansal performans 6l¢iim rasyosu

olarak bagiml degiskenler icerisinde yer almaktadir. Bu sebeplerden dolayi, bagimli
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degiskenler izerinde bu calismada oldugu gibi farklilasmaya gidilmesi, agiklayict

degiskenlerin pek cogunun ¢alisma kapsamindan ¢ikarilmasina yol agmustir.

3.1.6.3. Sektorel ve Makroekonomik Gostergeler

Calisma kapsaminda bazi sektorel ortalamalar ve makroekonomik gostergeler
kullanilnustir. Piyasa konsantrasyonu sektériin durumunun tespit edilmesinde kullanilan
en yaygin rasyodur. Piyasa konsantrasyonu (ya da yogunlugu) isletmenenin faaliyet
gosterdigi sektoriin finansal durumunu iktisadi ag¢indan ele alan bir orandir. Sektoriin
monopol ya da oligapol olmasi durumunu ya da bu iki unsur arasinda bir yerde rekabetgi
bir yapida olmasi durumunu tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. Hesaplanmasinda
yine siklikla kullamilan Herfindahl-Hirschman Endeksi (HHI) yontemidir. Bu endekse
gbre piyasada faaliyet gOsteren isletmelerin Pazar paylarimin kareleri alinarak

toplanmaktadir.

N
HHI = z pi
i=1

Yukarida yer alan denklemde p; firmanin Pazar payim, N ise sektorde faaliyet gostren
her bir isletmenin toplam sayisim ifade etmektedir.’! HHI yonteminin dezavantaji bu
endeksin hesaplanmasinda sektorde faaliyet gsteren her bir isletmenin pazar paylarina
ihtiya¢ duyulmasidir (Calmasur & Dastan, 2015). Bankalarin aktif biiyiiklerinin pazar
paylarinin yerine kullanmilmasindan dolayi, ¢alisma kapsamindaki yillar i¢in (2002Q4-

2018Q4) bankacilik sektoriindeki isletmelerin ilgili verileri ulagilabilir durumdadir.

Hesaplanan HHI degeri 1200°den az olmas1 durumunda oligapol (tam rekabetci), 1201-
1800 arasinda olmasi1 durumunda oligapolistik rekabetci, 1800 ve tizerinde olmasi

durumunda monopol piyasa yorumu yapilmaktadir (Calmasur & Dastan, 2015).

Tiiketici Gliven Endeksi ve Finansal Hizmetler Giiven Endeksi, bankalarin en dnemli
paydasi olan iilkede yasayan bireylerin sektore ve piyasa olan giiveninin temsil etmesi
agisindan ¢alismaya dahil edilmistir. Enflasyon ve Merkez Bankas1 Faiz Orani, iktisadi

gostergeler olarak galisma kapsaminda kullanilmastir®2.

3! Bu endekse gére, bankalarin pazar paylarinin kareleri alinarak toplami bulunmaktadir. Ornegin, sektorde
tek bir bankanin olmas1 durumunda pazar pay: 100, HHI degeri ise 10.000 (100?) olarak hesaplanmaktadir.
32 Gayri Safi Milli Hasila degiskeni yillik olarak elde edilen bir degisken olmasi sebebiyle galisma
kapsaminda kullanilamamistir. Modelde yer alan finansal degiskenlerin GSMH ile oranlanmas: ile
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Tablo 15: Sektorel ista_t_i_stikler ve Makroekonomik Gostergeler

_Modelde Kullamlan Agiklayic: Degiskenler | _Gdsterge

- Piyasa Konsantrasyonu _ | HHIindex

Finansal Hizmetler Giiven Endeksi | FinHizGiivEnd
 Enflasyon _ ¢ Eof
. Tiiketici Giiven Endeksi | TiikGiivEnd !
| Merkez Bankas1 Faiz Orant _ MBFaizOram

3.1.6.4. Arac1 Degiskenler

Caligma kapsaminda cesitli arac1 degiskenler kullanilmistir. Aract degiskenler, aragtirma
modelinde yer alan iki farkl1 degiskenin birbirlerine olan etkisinin dogrudan olmadig, bu
etkinin ¢esitli faaliyetler aracilifiyla oldugu varsaymm altinda ortaya ¢ikan

degiskenlerdir.

Bankalarin reklam faaliyetlerinin dogrudan Net Donem Kari1/Zaran iizerindeki etkisini
aramak, reklam faaliyetlerinin bir yatirim araci olarak gérmek anlamina gelmektedir.
Fakat reklam harcamalari, isletmenin finansal performansina reklam harcamasinin
yapildig1 donemden sonraki bir doénem igerisinde olumlu katki yapmasi beklenen bir
husustur. Bu olumlu katkimin garantisi olmamas: sebebiyle aym1 zamanda risk de
barindirmaktadir. Bunun herhangi bir menkul kiymet niteligi tasimadigi, belirli bir donem
icerisinde daha &ncesinden belirlenen tutarda ya da oranda isletmeye katki saglamayaca
bilindiginden dolay1, reklam harcamalarinin bankalarin Net Dénem Kari/Zarar kalemi

tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig varsayilmaktadir.

Bu agamada dolayli etkinin tespit edilmesi i¢in ¢esitli araci degiskenlere ihtiyag
duyulmustur. Bu arac1 degiskenlerin tespit edilmesinde farkli bir yol izlenmistir. Burada
dikkat edilmesi gereken husus, bu araci degiskenlerin bankalarin reklam harcamalari
kaleminden etkilenmesi ve isletmenin karlilig: tizerinde de etkisinin olmas1 gerektigidir.
Bu sebeple bankalarin reklam harcamalari kaleminin bir kismim olusturan televizyon
reklamlar kalemleri incelenmistir. 2015 ve 2016 yillarina ait banka televizyon reklamlar
verilerine gore® (her yil icin ortalama 65bin adet reklam s6z konusudur) bankalar
televizyon reklamlarim genellikle mevduat toplamak, kredi, kredi kart1 satis1 yapmak
amaglariyla kullanmistir. Bu kapsamda hem bankalarin faaliyet raporlarinda yer alan hem

de reklam faaliyetlerinden etkilenen araci degiskenler olarak bankalarin kredi ve kredi

gahismanin uygulama kismi tekrarlanmis, fakat uygulama sonucu elde edilen bulgular istatistiksel olarak
anlamli olmadig: igin ayrica raporlanmamistir.
3 Bu veriler Medya Takip Merkezi (MTM) araciligryla elde edilmistir.
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kart1 satiglar1 kalemleri (tiirk lirasi cinsinden) kullanilmigtir. Toplam mevduat kalemi
aract degisken olarak kullamlamamustir, ¢iinkiit ROA ve ROE hesaplaplamalarinda
oldugu gibi, toplam mevduat kalemi de bankanin finansal durum rasyolarinda ‘Toplam
Mevduat/ Ozkaynaklar (CAdq_4)’ kullanilmistr.

Tablo 16: Reklamin Bankalarm Finansal Performans: Uzerindeki Etkisini Dolayl
Olarak Gésterdigi Varsayilan Araci Degiskenler

[ Modelde Kullamlan Aciklayicl Degiskenler ' _(:{g)_sie_l;gq _ ]
Blreysel Kredi Kartlar ~ Faaliyet 1
, Tiiketici Ihtlyac; Kl‘edISI Faaliyet 2
L Tiiketici Konut Kredisi - me[ Faaliyet 3
f Tiiketici Tagit Kredisi Faaliyet 4
: _ Faaliyet 1*AdvExp _AdvExp Faaliyet 1 |
Faaliyet 2*AdvExp AdvExp_Faaliyet_. 2
Faaliyet 3*AdvExp . AdvExp_ Faaliyet 3 3 |
_Faaliyet 4*AdvExp AdvExp Faaliyet 4 |
i —_ ___ Faaliyet 1*Advint _*_WAdVInt Faaliyet 1
| Faaliyet 2*Advint AdvInt _Faaliyet 2
i Faaliyet | 3*AdvInt _m___‘_g_\gvlnt Faaliyet 3
| Faaliyet 4*Advint . AdvInt _Faaliyet 4

Not: * matematiksel olarak iki degiskenin sayisal garplmlm ifade e etmektedlr AdvExp bankalarin reklam
harcamalarini, AdvInt reklam yogunlugunu (Reklam Harcamalari/Faiz Geliri) temsil etmektedir.

3.1.6.5. Reklam Harcamalar1 ve Reklam Yogunlugu

Bankalarin reklam faaliyetlerinin finansal performansa etkisini inceleyen galismalar
incelendiginde hem reklam harcamalar1 degiskeninin hem de reklam yogunlugu
kavraminin kullamldig: tespit etilmistir. Reklam harcamalari, net harcama tutarinin
karlilik tizerindeki etkisinin incelenmesinde kullanilmaktadir. Reklam yogunlugu ise
bankalarin ne kadar reklam yogun bir strateji izledigi ve bu reklam yogun stratejinin
karlihik tizerindeki etkisinin tespit edilmesinde kullanilmaktadir. Reklam yopunlugu ve
rekkam harcamalar1 kavramlarina ve bu iki kavram arasindaki farklara Boliim 2.4.’te

ayrica deginilmistir.

Reklam harcamalari bankalarin faaliyet raporlarinda yer alan gelir tablolarinin
dipnotlarinda yer alan®* ‘Reklam ve Ilan Giderleri’ kalemidir. Bu kalem net harcama

tutaridir (Tiirk Lirasi cinsinden).

34Faa11yet raporlarinda yer alan Gelir Tablosuna dair dipnotlarda, Diger Isletme Giderleri baslig altinda yer
alan ‘Ilan ve Reklam Giderleri’ kalemidir.
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Reklam yogunlugu ise reklam harcamalarinin aksine matematiksel olarak hesaplanan bir
rasyodur. Ticaret isletmelerinde bu rasyo Reklam Harcamalari kaleminin Satislara
bélinmesiyle elde edilmektedir. Bankalar agisindan ise reklam yogunlugu Reklam

Harcamalar1 kaleminin Faiz Geliri kalemine bdliinmesiyle elde edilmektedir.>

Tablo 17 Reklam Harcamalar: ve Reklam Yogunlugu Deglskenlerl

Modelde Kullamlan Aglkla_ym Deglskenler Gosterge

Reklam Ve Ilan Giderleri : i AdvExp l
Reklam Yogunlugu " AdvInt
(Reklam Ve Ilan Gideri/ Faiz Geliri) .

Reklam yogunlugu degiskenin modelde kullamlmasinin sebebi isletmenin biiyiikliigiiniin
bu rasyo ile gozard: edilebilmesidir. Yani firma bilyiikligiinden bagimsiz bir sekilde elde
edilen faiz gelirine kargilik yapilan reklam harcamasi tutarinin, net reklam harcamasi
tutar1 kalemine gore banka finansal performansina olan etkisinin daha etkin bir sekilde

gozlemlenmesi amag¢lanmustir.

3.1.6.6. Diger Aciklayic1 Degiskenler

Calisma kapsaminda diger agiklayici degiskenler baslig: altinda gesitli parametreler de
modele dahil edilmistir.

3Bankalar igin reklam yogunlugunun hesaplanmasinda kullanilacak degiskenler i¢in, banka
muhasebesinde alaninda uzman goriisiine bagvurulmustur.
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Tablo 18: Modelde Kullamilan Diger Aciklayici Degiskenler
| Modelde Kullamlan Aciklayie: Degiskenler | Gosterge

-Banka Istatistikleri | 3
Kurulus Yili (Firma Yas1) _Age
' Google Trendler i GoogleTrend

Bankalarin finansal performans: iizerinde reklamin etkisinin incelenmesi siirecinde diger
agiklayict degiskenler de dikkate alinmistir. Bu degiskenler firma finansal durum
gostergeleri, makroekonomik gostergeler ve sektore istatistikler haricinde arastirma

modelinde yer almas1 gerektigi disiiniilen degiskenlerdir.

Bankanin ne kadar eski oldugu, marka bilinirligi ve marka giiveni a¢isindan biiyiikk 6nem
arz etmektedir. Yeni kurulmus olan bir bankaya olan giiven ile 150 yil dnce kurulmus
olan bir banka ile aymi olmayacaktir. Rasyonel davran(a)mayan bireylerin pazarin
miisterileri olmas: dolayisiyla bankamn yasinin karlilik éizerinde olumlu etkisinin olmasi
beklenmektedir. Bu sebeple bankanin yas1 agiklayicit degigsken olarak modele dahil

edilmistir.

Personel giderleri de bir diger agiklayici degiskendir. Modelde personel giderlerini
kullanmak yerine personel basina elde edilen ortalama faiz geliri, ya da personel basina
ortalama kredi/kredi karti satig1 gibi oranlar kullanarak personel sayisi faktriiniin
degiskenler lizerinden modele dahil edilmesi soz konusu olabilir. Fakat bu ¢alismada
bdyle bir yaklasim sergilenmemis, biitiin degiskenlerde miimkiin mertebe net tutarlar ve
nominal degerler modele eklenmis, personel sayist gibi biitin degiskenler iizerinde

dolayh etkisi bulunan parametreler digsal olarak kullanilmistir.

Google trendler, Google internet arama motorunda aranan kelimelerin temel
istatistiklerini ifade etmektedir (Google, 2019). Tlgili kelimenin ilgili dénem igerisinde
aranma sikligina gére yiiz iizerinden bir puan hesaplamas1 yapmaktadir.¢ Bu veriler aylik
va da ¢eyreklik olarak elde edilebilmekte ve galisma kapsamindaki ilgili dénem igin
(2012Q4-2018Q4) bu veriler erisilebilir durumdadir. Google trendler finansal olmayan

36 Ornegin, ‘Akbank’ anahtar kelimesinin Google trend puani 2018Q1 igin 67, 2018Q2 igin 72 olmas1 gibi,
100 tizerinden ilgili anahtar kelimenin puam hesaplanmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus
anahtar kelimelerin her birisi igin farkli puanlar s6z konusudur. Oregin ‘Akbank’ herkes tarafindan bilinen
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bir banka olsa da, tam ismiyle ‘Akbank A.S.’ olarak kullanmlmaktadir. Bdylesi
durumda ‘Akbank’ ve ‘Akbank A.S.” anahtar kelimelerinin Google trendler puami farkli olmas: sebebiyle,
ilgili puanlarin yiiksek olanimin modelde kullamlmasina karar verilmistir.
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degiskenlerin arastirma kapsaminda g6zardi edilmemesi adina, reklam faaliyetlerinin

banka finansal performans {izerindeki etkisini inceme siirecinde modele dahil edilmistir.

Bankalarin sermaye yapilarina gére ayrima gidilmemistir. Yani ‘Kamu Sermayeli, Ozel
Sermayeli, Yabanci Sermayeli’ olmak {izere ii¢ farkli simflandirma yapilmamstir.®’
Bunun en 6nemli sebebi Tiirkiye’de faaliyet gésteren bankalarin sermaye ortaklik
yapilanidir. ‘Ozel Sermayeli’ ya da “Yabanci Sermayeli’ banka siniflandirmalarinda
dikkat edilmesi gereken tek husus ortaklik paylarnidir. Sirket ortaklarindan yabanci
sermayeli olanlarin toplam paymin yiizde elliyi (%50) ge¢mesi durumunda bu banka
yabanci sermayeli banka olarak adlandirilmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
bankalarin ilk kurulus agamasindaki sermaye yapilar1, gecen zaman icerisinde ¢ok fazla
degisime ugramaktadir. Farkl1 ortakliklarla birlikte yabanci sermayenin pay1 artmaktadr.
Ornegin, Tiikiye’de 1946 yilinda kurulmus olan Tiirkiye Garanti Bankast A.S. kurulus
asamasinda 6zel sermayeli banka grubunda yer almaktadir. Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria SA(BBVA)’nin 14 Temmuz 2015 tarihinde Tiirkiye Garanti Bankasi A.S.
sermayesinin %14.89'unu devralmasina izin verilmistir. Bu kapsamda BBV A’nin Garanti
Bankas1 sermayesindeki dogrudan pay1 %25.01'den %39.90'a yiikselmistir. Bu satin alma
islemi ile Tirkiye Garanti Bankasi A.S. 6zel sermayeli banka grubundan yabanci
sermayeli bankalar grubuna ge¢mistir (Tirkiye Bankalar Birligi, 2019). Yani bankalarin
sermaye yapisindaki bu degisimler bankalarin sermaye yapilarina gére simiflandirmayi
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada bankalarin sermaye yapilarma gore

simflandirmaya girilmemistir.

Calisma kapsaminda kullamilan her bir bagimli ve bagimsiz degiskene ait temel istatistiki

bilgilere Tablo 19°de yer verilmistir.

%72018 yili itibariyle Birlesik Fon Bankas, Tasarruf Mevduat: Sigorta Fonu’na devredilmis ve TBB Banka
istatistikleri raporunda dérdiincii simflandirma baghigs olarak yer almistir.
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Tablo 19°da yer alan galisma kapsaminda kullanilan degiskenlere ait temel istatistikler
goriilebilir. Degiskenlere ait gozlem sayilan farklilik géstermektedir. Degiskenlerin
ortalamalarinin birbirlerine yakin olmas1 amaciyla reklam degiskenleri ile finansal durum
rasyolarinin logaritmik doniistimleri yapilmistir. Tabloda logaritmik doniistimleri

yapilmus hallerine ait degerler yer almaktadar.

3.2. Ampirik Uygulama ve Bulgular

Calismaya konu reklam harcamalari ile finansal performans degiskenlerinin incelenmesi
oncesinde bu iki degiskene ait ilgili gézlem aralifindaki grafiklerine bakmak, ¢calismanin
beklenen sonuglarinmi tahmin etmek adina faydali olacaktir. Grafik 6°da 2002 yil1 4. ¢eyrek
ile 2018 y1l1 4. ¢eyrek arasindaki ¢alisma kapsamindaki 20 banka i¢in reklam harcamalar
ve net donem kari/zarar1 kalemleri yer almaktadir. Grafikten de anlasilacag: tizere 2004
yil1 ve sonrasi itibariyle bankalarin reklam harcamalar1 kalemi ile elde edilen net donem

kari/zarar1 arasinda gozle goriiliir bir 6rtiisme s6z konusudur.
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Caliyma Kapsamindaki 23 Bankanin 2002-1. Ceyrek ile 2018-4. Ceyrek arasinda “Net Donem KarvZarar?” ve “Reklam ve

.
.

Grafik 6

Ilan Giderleri” Degerleri

Not: Grafikteki degerler logaritmik doniigtimii yapilmis degerlerdir.



Ashinda yukarida yer alan Grafik 6’ya ilham veren ¢alisma Kristian Palda tarafindan 1965
yilinda yapilmistir. Yazarin ¢alismasinda yer alan ve galigmasina konu 6rneklem igin
satiglar ile reklam harcamalar1 kalemleri arasindaki iliskiyi gosterdigi grafik aynen su

sekilde yer almaktadir:

3300

3,000

2,700
2,400}
2,100
1,800 [—
1,500 |
1,200

a00 [

Advertising

600G

300j— =

| N IS A N A A S SR N

0
1907 1910 1915 1920 1926 (930 (1338 1940 1945 (950 (1955 1960
F16. 1~8ules and advertising of Lydia E. Pinkbam Medicine Company, 190760

Grafik 7: Lydia Pinkham Ila¢ Firmas1 1907-1960 Yillar1 Arasi Satislar ve Reklam

Harcamalari
Kaynak: Palda, K. S. (1965). The Measurement of Cumulative Advertising Effects. The Journal of
Business, 38(2), 162-179. Syf:167

Aralarinda neredeyse yarim asirlik bir siire bulunan bu iki grafikten de anlasilacag gibi

reklam harcamalari ile finansal performans arasinda bir iligki s6z konusudur.

Bu iligkinin tespit edilebilmesi amaciyla 6ncelikle galismanin yontemi (B6lim 3.1.4.)
kisminda bahsedilen uygulamalar gergeklestirilmis ve bu uygulama sonucu elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Calismanin uygulama sonuglari kisminda ilk asamada reklam harcamalar1 degiskenini
kullanarak kurulan modellere ve ikinci asamada aym modellerde yer alan reklam
harcamasi degiskeni yerine reklam yogunlugu degiskeni kullanilarak kurulan modellere
yer verilmistir. Her bir baglik altinda 6ncelikle kurulan modele ait bilgiler sonrasinda ilgili

model kullamlarak elde edilen test sonuglar1 bulunmaktadir.
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3.2.1. Reklamun Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Arastirma Modeli

Calismada oncelikle finansal performans ile reklam harcamalar1 arasindaki iligki, daha
dogrusu reklam harcamalarinin finansal performans tizerindeki etkisinin varlig1 ve varsa
bu etkinin biiyiikliigii tespit edilmeye ¢alisilmistir. Fakat finansal performans 6l¢iimiinde
kullanilan gostergeler bu galismada literatiirdeki ¢alismalarin aksine birden fazladir. Yani
bagimli degisken ile agiklayici(bagimsiz) degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin
oldugu varsayimi altinda ¢alisan panel regresyon modelini kullanan bu ¢alismada, birden
fazla bagimli degisken vardir. ROA_1 ve ROA 2 (Aktif Karliligr), ROE 1 ve ROE 2
(Ozkaynak Karlilig1) finansal performans dl¢iimiinde kullanilan rasyolardir. Bu sebeple
bundan sonraki boliimlerde yer alan her bir model igin dort (4) farkli panel regresyon
modeli kurulmus, fakat tekrar olmamasi adina ayr1 ayr1 gosterim yerine sadece ROA i¢in

gosterilmistir.

Bu modelde reklam harcamalarinin, firmamin finansal durum rasyolarinin,
makroekonomik gostergelerin, sektorel istatistiklerin ve diger gostergelerin bagimsiz
degisken oldugu, finansal performans gdstergelerinin bagimli degisken oldugu panel

regresyon modeli ifade edilmektedir.

ROA = ayAdvExp + a,Cadq, + a,Cadq, + a;Cadq; + a,Cadq, + asAssUti
+ agAssQ + a;GoogleTrend + agHHIndex + aqFinHizGuvEnd
+ a,oTukGUVENnd + a,Enf + a;,MBFaizOrani + ¢
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Tablo 20’de ROA_1’in*® bagimli degisken, AdvExp, CAdq 1, CAdq 2, CAdq 3,
CAdq_4, AssUtii, AssQ, GoogleTrend, HHIindex, FinHizGuvEnd, TukGuvEnd, Enf ve
MBFaizOrani’min bagimsiz degigsken oldugu sabit etkiler panel regresyon modeli
Driscoll-Kraay sabit etkiler tahmincisi sonuglar1 yer almaktadir. Her bir regresyon
modelinin test sonuglart anlamli ¢ikmustir. Reklam harcamalarmin (AdvExp) aciklayict
olarak yer aldi1 modellerdeki katsayilar1 anlamli degildir. Bu sebeple herhangi bir yorum
yapilamamaktadir. Fakat reklam yogunlugunun (AdvInt) degiskeninin yer aldig
modellerde bu degiskenin katsayisinin anlamli ve negatif oldugu tespit edilmistir. Yani

reklamin mevcut dénem karliliklari tizerindeki etkisi negatiftir.

Firmanin finansal durumunun, finansal performans iizerindeki etkisine bakildiginda,
CAdq_1(Ozkaynaklar / Toplam Varliklar) degiskeni hem AdvExp hem de AdvInt
degiskenlerinin oldugu modellerde istatistiki olarak anlamlhidir ve pozitiftir. Yani
bankalar 6zkaynak yogun bir sermaye yapisi i¢erisinde olmasi1 durumunda karliliklar
yilkselmektedir. CAdq 2 (Ozkaynaklar / (Toplam Pasif - Ozkaynaklar) ya da
Ozkaynaklar/Toplam Borglar) degiskeni hem AdvExp hem de AdvInt degiskenlerinin
oldugu modellerde istatistiki olarak anlamlidir ve negatiftir. Yani bankalarin
6zkaynaklarimin toplam bor¢larina orami biyiidiikge karliliklar1 azalmaktadir. CAdq 3
(Toplam Pasif/Ozkaynaklar) hem AdvExp hem de AdvInt degiskenlerinin oldugu
modellerde istatistiki olarak anlamlidir ve pozitiftir. Bu degiskenin katsayis1 CAdq 1 ve
CAdq_2 degiskenlerinin katsayisina gore oldukga disiiktir. CAdq 3, CAdq 1
degiskenine gore negatif anlamda olan bir degisken olmasi sebebiyle katsayisinin negatif
olmasi, finansal performans iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Yani CAdq 3 degiskeninde gergeklesen bir azalma (Ozkaynaklarmm Toplam Pasif
igerisindeki paymin artmasi anlamina da gelmektedir.), karlilik {izerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. CAdq_4 (Toplam Mevduat/Ozkaynaklar) degiskeni hem AdvExp hem de Advint
degiskenlerinin oldugu modellerde istatistiki olarak anlamhdir ve pozitiftir. AssUti
(Toplam Krediler ve Alacaklar/Toplam Varliklar) degiskeni higbir modelde anmali
¢ikmamustir. Bu sebeple katsayilar yorumlanmamaktadir. AssQ (Takipteki Krediler /

38
!: Modelde Kullanilan Bagimh Degiskenler |

}' Banka Perférmans Olgiim Oranlan1 | Gosterge | Gosterge
j Dénem Net Kar1 Zarar1 / Toplam ROA 1 | Dénem Net Kar Zarar1 / ROE 1
Varliklar ' Ozkaynaklar

L e I 4 = -
| Net Faaliyet Kar1 / Toplam Varliklar ROA 2 | Net Faaliyet Kar1/ Ozkaynaklar | ROE 2
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Toplam Krediler Ve Alacaklar) degiskeni hem AdvExp hem de AdviInt degiskenlerinin

oldugu modellerde istatistiki olarak anlamhidir ve negatiftir.

GoogleTrend degiskeni hem AdvExp hem de AdvInt degiskeninin oldugu modellerde
sadece ROA_1 ve ROA 2 iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir ve bu etkinin pozitif oldugu
gozlemlenmistir. HHIindex (piyasa konsantrasyonu) degiskeni hem AdvExp hem de
AdvInt degiskeninin oldugu modellerde ROA_1 disindaki -diger biitin bagiml
degiskenler {izerinde anlaml bir etkiye sahiptir ve bu etkinin pozitiftir. FinHizGuvEnd
ve TukGuvEnd degiskenlerinin katsayilart hi¢bir modelde anlamli ¢itkmamustir. Enf
degiskeni biitiin modellerde istatistiki olarak anlamlidir ve karlilik {izerindeki etkisi
pozitiftir. MBFaizOrani degiskeni AdvExp degiskeninin kullanildig modellerde ROA 1
ve ROE_1 tizerinde, AdvInt degiskeninin kullanildigi modelerde her bir bagimli degisken

tizerinde anlamli be negatif bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

3.2.2. Reklamin Finansal Performans Uzerindeki Gecikmeli Etkisi

Gecikmeli model reklam harcamalarinin ve sekiz gecikmeye kadar olan degerlerinin
bagimsiz degisken oldugu, finansal performans rasyolarinin bagimli degisken oldugu

panel regresyon modelini ifade etmektedir.

ROA = ayAdvExp, + a;AdvExp, + a,AdvExp, + a;AdvExp; + a,AdvExp,
+ asAdvExps + agAdvExpg + a,AdvExp; + agAdvExpg
+ agAdVExpg + aloAd'UExplo +c

Yukanidaki modelde yer alan ROA, finansal performans rasyosunu®’; ¢ sabit terimi
gostermektedir. AdvExp, reklam harcamalarinin seviye de@erini, AdvExp,; reklam
harcamalarinin bir gecikmeli degerini*’, AdvExp, reklam harcamalarinin iki gecikmeli
degerini, AdvExp; reklam harcamalarinin ii¢ gecikmeli degerini, AdvExp, reklam
harcamalarinin dért gecikmeli degerini, AdvExps reklam harcamalarinin bes gecikmeli
degerini, AdvExp, reklam harcamalarmin alti gecikmeli degerini, AdvExp, reklam

harcamalarinin yedi gecikmeli degerini, AdvExpg reklam harcamalarinin sekiz gecikmeli

% Bu ¢aligmada iki adet ROA ve iki adet ROE finansal performans 6lgiim rasyosu kullamlmustir. Miikerrer
olmamasi i¢in sadece ROA ile ifade edilmistir.

4 Bir gecikmeli defer bir dénem &nce yapilan reklam harcamalarmm giniimiize olan etkisini
gostermektedir.
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degerini, AdvExpy reklam harcamalarimn dokuz gecikmeli degerini ve AdvExp,

reklam harcamalarimn sekiz gecikmeli degerini gostermektedir. *!

Bu model ile reklam harcamalarinin sekiz doneme yani iki buguk yila (geyreklik
donemlerden on donem) kadar olan gecikmeleri modele dahil edilmistir. Bu model

reklamin gecikme siiresinin iki buguk yila kadar olan kismim gésterebilmektedir.

# Uygun gecikme uzunlugunun tespit edilmesi siirecinde kullanilan test sonuglarina EKLER kisminda yer
verilmistir.
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Tablo 21°de ROA 1’in*? bagimh degisken, reklam harcamalar ve reklam yogunlugu
degiskenlerinin (ayr1 modeller olarak) diizey degerinden on gecikmeye*® kadar halinin
bagimsiz degisken oldugu sabit etkiler panel regresyon modeli Driscoll-Kraay sabit

etkiler tahmincisi sonuglar1 yer almaktadir.

Tabloda yer alan her bir panel regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Hem
AdvExp hem de AdvInt degiskeninin kullanildigi modellerde yer alan bu degiskenlerin
(Yani reklamin seviye degerinin) katsayilari istatistiksel olarak anlamli degildir. Yani

reklamin seviye degerinin karlilik iizerindeki etkisi tespit edilememistir.

Reklam harcamalan degiskenine gore ROA 1 iizerinde reklamin alt1 ve sekiz gecikmeli
degerleri anlamlidir ve bu etki negatiftir. ROA 2 iizerinde reklamin sadece sekiz
gecikmeli degeri anlamlidir ve bu etki ROA 1’de oldugu gibi negatiftir. Reklamn
ROE 1 ve ROE 2 iizerindeki etkisi bir** gecikmede ve sekiz gecikmede istatistiksel
olarak anlamli ve negatiftir. Yani reklam harcamalar1 degiskenine gore reklamin mevcut
donem karlilik tizerindeki etkisi belirsiz, reklamin gecikmeli degerleri ise negatif etkiye

sahiptir.

Reklam yogunlugu degiskenine gore ROA 1 ve ROA 2 iizerinde reklamin alt1 ve sekiz
gecikmeli degerleri anlamlidir ve bu etki negatiftir. ROE 1 iizerinde reklamin sadece
sekiz gecikmeli degeri anlamlidir ve bu etki negatiftir. Reklamin ROE 2 f{izerindeki
etkisi alt1 ve sekiz gecikmede istatistiksel olarak anlamli ve negatiftir. Yani reklam
yogunlugu degiskenine gére reklamin meveut dénem karlilik {izerindeki etkisi belirsiz*,

reklamin gecikmeli degerleri ise negatif etkiye sahiptir.
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! Modelde Kullamlan ] Baglmll Degiskenler i '

Tliar_lk-a Performans Olgiim Oranlar1 ' Gisterge [ - L *_ Qgﬂéjé{ |
! Dénem Net Kan Zarart / Toplam i ROA 1 T T Donem Net Kani Zarari / . ROE 1 |
R o 4 Ozkaynaklar

I

Net F aallyet Kan / Toplam Varhklar _i_ROA 2 | NetFaaliyet Kan / Ozkaynaklar_—f‘ B_(_)E_—_Z__

 Uygun gecikme uzunlugunun 10(on) olarak belirlenmesi siirecinde kullanilan test sonuglarina galismanin
EKLER kisminda yer verilmistir.

# Bir gecikmeli deger, bir gézlem dnceki reklam harcamalarinin suanki ROA 1 iizerindeki etkisini ifade
etmektedir. Bu gahsmada her bir gézlemin geyreklik veri oldugu disiiniildiigiinde, her bir gecikmenin iiger
aylik gecikme oldugu anlamina gelmektedir. Yani ii¢ ay dnce yapilan reklam harcamalarmm giiniimiiz
finansal performansina etkisini gostermektedir ya da bir bagka degisle suan yapilan reklam harcamalarinin
li¢ ay sonraki finansal performans tizerinde etkili olup olmadigimi géstermektedir.

4 Omegin alt1 ve sekiz gecikmeli degerin katsayist negatif olmasi, dort gecikmeli degerinin ise istatistiki
olarak anlamh ¢gikmamasi, reel gergeklesen etkinin yedi gecikmeli degisken igin negatif olmasi zorunlulugu
yoktur ve yedi gecikmeli degiskenin katsayisinin pozitif olmasi muhtemeldir. Fakat alt: gecikmeli ve sekiz
gecikmeli degiskenin katsayilarinin negatif olmasi, yedi gecikmeli degiskenin katsayisinin negatif olmast
ihtimalini kuvvetlendirmektedir.
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Ozetle hem reklam harcamalari degiskenine gore hem de reklam yogunlugu degiskenine
gore reklamin karlilik iizerindeki etkisi gecikmelidir, secilen gecikme siiresi igerisinde
reklamin pozitif etkisi gézlemlenememistir ve genel olarak alti ve sekiz donem

sonrasinda reklamin karlilik {izerindeki etkisinin negatif oldugu sdylenebilir.

3.2.3. Reklanun Finansal Performans Uzerindeki Dolayh Etkisi

Bu model, reklamin karlilik #izerindeki etkisini g¢esitli araci faaliyetler iizerinden
gosterdigi varsayimi altinda kurulan modeli ifade etmektedir. Bu model reklam degiskeni
olarak reklam harcamalar1 (AdvExp) ve reklam yogunlugu (AdvInt) olmak iizere iki ayr1

model olarak kullanilmistir.
Reklam harcamalari degiskeni kullanilan model:

ROA = ayAdvExp + a,Faaliyet_1 + a,Faaliyet_2 + a;Faaliyet_3
+ a,Faaliyet_4 + asAdvExp_Faaliyet_1 + a;,AdvExp_Faaliyet_2
+ a,AdvExp_Faaliyet_3 + agAdvExp_Faaliyet_4 + ¢

Yukandaki denklemde yer alan AdvExp reklam harcamalarinin  seviye
degerini, Faaliyet_1 bireysel kredi kartlarim, Faaliyet_2 tiiketici ihtiya¢ kredilerini,
Faaliyet 3 tiiketici konut kredilerini ve Faaliyet_4 tiiketici tasit kredilerini ifade
etmektedir. AdvExp_Faaliyet_1 reklam harcamalarinin Faaliyet_1 ile ¢arpimini,
AdvExp_Faaliyet 2  reklam  harcamalarmin  Faaliyet 2 ile  ¢arpimm,
AdvExp_Faaliyet 3 reklam harcamalarinin  Faaliyet_3 ile carpmmm  ve

AdvExp_Faaliyet_4 reklam harcamalarimin Faaliyet_4 ile ¢arpimini ifade etmektedir.
Reklam yogunlugu degiskeni kullanilan model:

ROA = ayAdvint + a,Faaliyet_1 + a,Faaliyet_2 + a;Faaliyet_3 + a,Faaliyet_4
+ asAdvint_Faaliyet_1 + agAdvint_Faaliyet_2
+ a;Advint_Faaliyet_3 + agAdvint_Faaliyet_4 + ¢

Yukaridaki  denklemde yer alan Advint reklam yogunlugunun seviye
degerini, Faaliyet_1 bireysel kredi kartlarim, Faaliyet_2 tiiketici ihtiya¢ kredilerini,
Faaliyet_3 tiketici konut kredilerini ve Faaliyet_4 tiiketici tasit kredilerini ifade
etmektedir. Advint_Faaliyet_1 reklam harcamalarmin Faaliyet_1 ile garpimimn,

Advint_Faaliyet_2  reklam  harcamalarinin Faaliyet 2  ile  carpimim,

97



AdvInt_Faaliyet 3 reklam harcamalanmin  Faaliyet_3 ile carpmmim ve

AdvInt_Faaliyet_4 reklam harcamalaninin Faaliyet_4 ile ¢arpimini ifade etmektedir.
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Tablo 21°de ilk kisimda ROA_1°in*® bagimli degisken; reklam harcamalarinin (AdvExp),
reklamin etki ettigi ve karlilik izerinde etkisi oldugu varsayilan degiskenlerin
(Faaliyet 1, Faaliyet 2, Faaliyet 3, Faaliyet 4)*” ve bu faaliyetlerin reklam harcamalar
kalemiyle c¢arpimlar1 sonucu elde edilen degiskenlerin (AdvExp Faaliyet 1,
AdvExp_ Faaliyet 2, AdvExp Faaliyet 3 ve AdvExp Faaliyet 4) bagimsiz degisken
oldugu sabit etkiler panel regresyon modeli Driscoll-Kraay sabit etkiler tahmincisi

sonuglart yer almaktadir.

Aym tabloda ikinci kisimda*® ise benzer bir sekilde reklam yogunlugunun (Advint),
reklamin etki ettigi ve karlilik iizerinde etkisi oldugu varsayilan degiskenlerin
(Faaliyet 1, Faaliyet 2, Faaliyet 3, Faaliyet 4) ve bu faaliyetlerin reklam yogunlugu
kalemiyle carpimlari1 sonucu elde edilen degiskenlerin (AdvInt Faaliyet 1,
AdvInt_Faaliyet 2, AdvInt Faaliyet 3 ve AdvInt Faaliyet 4)bagimsiz degisken oldugu
sabit etkiler panel regresyon modeli Driscoll-Kraay sabit etkiler tahmincisi sonuglan yer

almaktadir.*’

Tablodaki her bir regresyon modelinin test sonuglart anlamli ¢ikmugtir. Reklam
harcamalarimin (AdvExp) istatistiksel olarak anlamli oldugu modellerin ROA 1, reklam
yogunlugunun (AdvlInt) istatistiksel olarak anlamli oldugu modellerin ROE 1 ve ROE 2
oldugu tespit edilmistir. Reklam karlilik iizerindeki etkisi hem AdvExp hem de AdvInt
degiskenlerinin yer aldiZ1 modellerde negatiftir. Faaliyet 1 degiskeni AdvExp degiskeni
kullanilan modellerde ROA 1, ROE 1 ve ROE 2 iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi

46
Modelde > Kullamlan Bagimh Degiskenler o
| Banka Performans Olgiim Oranlan | Gosterge  _ . .. Ghosterge -
Dénem Net Kar1 Zarar1 / Toplam | ROA_1 | Donem Net Kar1 Zarar1 / ., ROE_1 |
__ VarhKar | Ozkaynaklar i

_ Net Faaliyet Kar1 / Toplam Varhklar _L_I_{E)—X_2 I Net Faaliyet Kar1 / Ozkaynaklar l " ROE 2 1

4
| Modelde Kullamlan“glklaylm Deglskenler ]‘(—iosterge i

| BireyselKrediKarflan ' Faaliyet 1 |
i_ o Tiiketici Ihtlyag: Kredisi | Faaliyet 2 ,
| . _TiketiciKonutKredisi | Faaliyet 3 .
| Tiiketici Tasit Kredisi | Faalivet 4 :

8 Reklam harcamalan ve reklam yogunlugu degiskenleri ayn1 modelde yer almamaktadir.

% Tabloda AdvExp Faaliyet 1 ve Advint Faaliyet 1 degiskenleri kolay gdsterim saglamasi adina,
Adv_Faaliyet 1(en solda yer alan siitun) olarak degistirilmis ve AdvExp siitununda (en iist satur-ilk kisim)
yer alan degerler AdvExp Faaliyet 1’e ve AdvInt siitununda (en st satir-ikinci kisim) yer alan degerler
AdvInt_Faaliyet 1’e ait degerler olarak yer almistir. Diger faaliyetlere iliskin gosterim sekilleri de yine
Faaliyet 1 degiskenine benzer sekildedir.
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vardir. AdvInt degiskeni kullamlan modellerde sadece ROA 2 iizerinde anlaml etkisi

gozlemlenmistir ve bu etki negatiftir.

Faaliyet 2 degiskeni AdvExp degiskeni kullanilan modellerde her bir karlilik rasyosu
uzerinde anlaml bir etkisi vardir. Faaliyet 2 degiskeni bu modellerde ROA 1, ROE 1
ve ROE 2 iizerinde pozitif bir etkiye sahipken ROA 2 iizerinde negatif bir etki
gostermektedir. Faaliyet 2 degiskeni AdvInt kullanilan modellerde karlilik {izerinde
AdvExp degiskenine gore tam tersi bir sekilde etki gostermektedir. Yani AdvInt ROA 1,
ROE 1 ve ROE 2 iizerinde negatif etkiye sahipken ROA 2 {izerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Faaliyet 3 ve Faaliyet 4 degiskenlerinin karlilik {izerinde anlamli bir etkisi

gozlenmemistir.

Reklamin karlilik iizerinde dolayli etkisini gosteren degiskenlere bakildiginda
Adv Faaliyet 1’in katsayisinin pozitif oldugu ve Faaliyet 1’in negatif etkisinin reklamla
birlikte karlilik iizerinde pozitife doniistigii sOylenebilir. Benzer bir sekilde
Adv_Faaliyet 2’nin katsayisinin negatif oldugu ve Faaliyet 2’in negatif etkisinin

reklamla birlikte karlilik {izerinde pozitife doniistiigii soylenebilir.

Ozetle reklam faaliyetlerin karlilik iizerindeki etkisini tam tersi yone (pozitiften negatife-

negatiften pozitife) gevirmektedir.
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SONUCLAR VE DEGERLENDIRME

Bu ¢alisma bankalarin finansal performanslar ile reklam faaliyetleri arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 20 bankanin 2002Q4-2018Q4
arasindaki veri seti*® kullanilmistir. Finansal performans gostergesi olarak bankalarin
‘Aktif Karliligi (ROA)’ ve ‘Ozsermaye Karliligi (ROE)’ rasyolar, reklam faaliyetleri
olarak ‘Reklam Harcamalar’ ve ‘Reklam Yogunlugu’ degiskenleri kullanilmistir.
Finansal performans gostergelerinin bagimli degisken oldugu, reklam harcamalar
(reklam yogunlugu) degiskeninin ve diger banka finansal durum géstergeleri ile makro
istatistiklerinin agiklayici degisken oldugu panel regresyon modeli modeli ¢alismanin
yontemini olusturmaktadir. 2002 ile 2018 yillar1 arasinda faaliyet gosteren ve calisma
kapsamindaki degiskenlere ait verisi bulunan her bir bankamin ¢alisma kapsaminda

kullanilmig olmast sebebiyle sabit etkiler! panel regresyon ydntemi benimsenmistir.

Calismanin uygulama kisminda finansal performans 6l¢iim rasyolar1t ROA ve ROE
Uzerine varsayimsal olarak gelistirilen alternatif finansal performans Gl¢lim rasyolari

kullanilmustir.>?

Calisma kapsaminda kullanilan modeller reklam harcamalarinin ve reklam yogunlugunun
agiklayic1 degisken oldugu modeller olarak ikiye ayrilmistir. Ik olarak reklam ve finansal
performans arasindaki iliski (basit model) iki degiskenli regresyon modeli olarak
incelenmistir.® Sonrasinda reklamin finansal performans iizerindeki gecikmeli etkisinin
tespit edilebilmesi i¢in reklamin gecikmeli degerleri ile finansal performans arasinda
regresyon modeli olusturulmustur.* Firmamn finansal durumu dikkate alinmadan
reklam-finansal performans arasindaki iliskinin incelenemeyecegi varsayimmi altinda,
cesitli banka finansal durum rasyolar1 basit modele eklenerek yeni model

olusturulmustur.”> Daha sonrasinda makroekonomik géstergelerin  ve sektorel

502002 y1lt dérdiincii geyrek ile 2018 yili dérdiincii geyrek arasindaki 65 gézlemden olusan ceyreklik veri.
3! Segilen Srneklemin biitiintin ¢ok diisiik bir kismim olusturmasi durumunda regresyon modelindeki
degiskenler iizerindeki etkilerin rassal etkiler olmasi beklenmektedir.

52 Bu rasyolara ROA_1, ROA 2, ROE 1 ve ROE 2, isimleri verilmistir. ROA 1 ve ROE_1 geleneksel
yontemle hesaplanan ROA ve ROE géstergelerini ifade etmektedir. Boliim 1.4.2.de bu rasyolar hakkinda
daha detaylh bilgiye yer verilmistir.

53 Basit model regresyon sonuglari ¢alismamn EKLER kisminda yer almaktadir.

34 Boliim 3.2.2.”de reklamin finansal performans iizerindeki gecikmeli etkisini inceleyen model sonuglarina
yer verilmistir.

55 Reklamin karlilik tizerindeki etkisinin incelenmesi siirecinde makroeokonomik kosullarin ve sektorel
istatistiklerin dikkate alinmadig: regresyon modeli sonuglari ¢alismanin EKLER kisminda yer almaktadir.
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istatistiklerin modele eklenmesiyle yeni model olusturulmus ve test edilmistir.*®
Reklamin cesitli faaliyetler iizerinden finansal performansa etki ettigi varsayimi bu
¢alismanin 6zgiin tarafin1 olusturmakta ve literatiire katk: saglamas: beklenmektedir. Bu
kapsamda, bu varsayimin test edilebilmesi i¢in yontemsel olarak cesitli araci faaliyetler
ve bu faaliyetlerin reklam ile olan ¢arpimlarimin bagimli degisken olarak kullanildif
model test edilmistir.’” Bu modelin kullanilmasindaki amag reklamin finansal performans
tizerinde varsa dolayli etkilerin (araci degiskenler iizerinden ortaya c¢ikan) tespit
edilebilmesidir. Yukarida bahsedilen ti¢ farkli model hem reklam harcamalarinin bagiml
degisken oldugu modeller hem de reklam yogunlugunun bagimli degisken oldugu
modeller olarak ayr1 ayr1 incelenmis ve modellere ait test istatistikleri sonuglarina Boliim

3.2.’de detayh bir sekilde yer verilmistir.

Bolim 3.2.°de kullanilan modellere ait test sonuglarina ait degerlendirmeler bundan
sonraki kisimlarda yer almaktadir. Miikerrer olmamasi amaciyla test sonuglarina yer

verilmemis, bu sonuglardan elde edilen ¢ikarimlara ve degerlendirmelere yer verilmistir.
Reklamun Bankalar Uzerindeki Etkisi

Ekonometrik modellere ait sonuglar degerlendirilmeden 6nce mevcut durumun
incelenmesi ve test sonuglarinin gercek hayatta ne anlama geldiginin tespit edilebilmesi
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda Boliim 3.2.°de yer alan Grafik 6’da yer alan
bankalarin net donem kari/zarari ve reklam ve ilan giderlerine bakildiginda goriilebilecegi
gibi reklam harcamalar ile bankalarin net karlar1 arasinda gozle goriilebilir bir benzerlik
s0z konusudur. Bu iki degisken arasindaki iligkinin pozitif yonli ve esit kuvvette oldugu
varsayim grafikten elde edilebilmektedir. Fakat bu hususun ayrica test edilmesi

gerekmektedir.

Reklamin bankalarin finansal performansi iizerinde pozitif bir etkinin oldugunu beklemek
en dogal ve basit bir yaklasimdir. Fakat literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde
reklamin etkisinde gecikmenin yasanabilecegi belirtilmistir. Bu husus da reklamin bir

harcama kalemi ve bankalar acisindan bir maliyet olmasi ve faydasinda yasanan

56 Calisma kaspaminda kullamlan ana model reklamin, firma finansal durum rasyolarmn, makroekonomik
kosullarin ve sektorel istatistiklerin agiklayic: degisken, finansal performans rasyolarinin bagimli degisken
oldugu regresyon modelidir. Boliim 3.2.1.”de bu modele iliskin sonugalra yer verilmistir.

57 Reklamin finansal performans iizerindeki dolayl etkisini (gesitli arac1 faaliyetler araciligiyla ortaya gikan
etki) inceleyen model sonuglarma Boliim 3.2.3.°te yer verilmistir.
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gecikmeyle birlikte kisa vadede bankalarin finansal performansi tizerinde negatif, uzun

vadede ise pozitif bir etkiye sahip olmasinin beklenmesine yol agmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda reklamin bankalar tizerinde dolayl etkisinin oldugu ve bu etkinin
cesitli Olgiilebilir finansal faaliyetler lizerinden oldugu varsayillmistir. Bu sebeple
uygulama sonucu elde edilen bulgulara dair degerlendirmeler kullamlan modellere gore
bes ana baglikta toplanmustir: (1) Reklamin bankalar iizerindeki etkisine cesitlendirilmis
finansal performans 6l¢iim rasyolarinin etkisi, (2) Makro ekonomik gostergelerin ve
sektorel istatistiklerin modele dahil edilmesi durumunda sonuglardaki degismeler, (3)
reklamin gecikmeli etkisi ve gecikme siiresinin tespit edilebilmesi, (4) reklamin
bankalarin finansal performansi tizerindeki dogrudan ve dolayh etkisi ve son olarak (5)
reklam harcamalar1 degiskeni yerine reklam yogunlugu degiskeni kullanilmasi

sonucunda elde edilen bulgulardaki degismeler.

Reklamin Bankalar Uzerindeki Etkisine Cesitlendirilmis Finansal Performans

Olciim Rasyolarmm Etkisi

Bankalarin finansal performanslarin 6lglimiinde net donem kar1 kullanilmasi durumunda
reklamin performans lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Basit
modelde elde edilen bu bulgu ¢alisma kapsamindaki varsayimlarla ortiismektedir. Clinkii
bankalarin reklam harcamalarin1 yapmalarindaki sebep temelde kar elde edebilmektir. Bu
karhliklarini arttirabilmeyi beklerken ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgulara gére
bankalarin reklam faaliyetlerinden negatif etki ettiklerini séylemek, reklam harcamalarim
bir biitlin olarak anlamsizlastiracaktir. Calismanin varsayimlarina gére bu etkinin negatif
cikmas1 beklenmektedir. Fakat bu asamada calisma kapsaminda iki varsayim soz
konusudur: (1) Reklamin gecikmeli etkisi s6z konusudur, bu etkinin ortaya ¢ikmasinda
belirli bir siirenin gecmesi gerekmektedir. (2) Sadece reklam harcamalar ile karlilik
degiskenlerine bakarak bu iki degisken arasinda iligki kurulamaz. Calisma sonucu elde
edilen reklamin karlilik tizerindeki negatif etkisi hem birinci varsayimla hem de ikinci
varsaymmla Ortiismektedir. Ciinkii reklamin gecikmeli etkisi olmasi reklam
harcamalarinin mevcut duruma faydasinin beklenmemesi sebebiyle bir maliyet unsuru
olarak bankalarin gelir tablolarina yansiyacagindan dolay: etkisi negatif olacaktir. Ikinci
varsaymma gore ise reklamin etkisinin (gecikmeli etkisinin gézardi edilmesi durumunda)

pozitif olmasi, fakat yOntemsel Olglim hatalarindan (finansal durumun dikkate
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alinmamas1) dolayisiyla negatif olarak gozlemlenmesi beklenmektedir. Bu sebeplerle

elde edilen bulgular her iki varsayim da desteklemektedir.

Reklamin karlilik {izerindeki etkisi ROA 1 (Net Donem Kari/Toplam Varliklar) ile
Olgiimesi durumunda negatif oldugu tespit edilmistir. Bunun bashca sebepleri yukarida
yer alan iki varsayimdan kaynaklamyor olabilecegi, karlilik Slgiimiinde kullanilan
rasyolarin barindirdifi Slglim hatalarindan da kaynaklamyor olabilir. Bu cikarimda
bulunulmasimn altinda yatan sebep ise ¢alisma sonucunda elde edilen diger bulgulardir.
Karlilik iizerindeki etkinin ROA 1 iizerinde negatif oldugu tespit edilmis olsa bile
calisma kapsaminda kullamlan ROA 1 haricinde farkli finansal performans 6l¢iim
rasyolar1 da kullanilmistir. Diger ROA ve ROE finansal performans rasyolarinin anlaml
¢itkmamasi sebebiyle sonuglarin karsilastirma yapilabilmesine olanak saglayacak bir

bilgiye ulagilamamastir.

Reklamin net dénem kan iizerinde negatif bir etkiye sahip olmasinin sebebi bu degiskenin
barindirdif1 bilgiden kaynaklaniyor olabilir. Yani bankalarin gelir tablolarindan elde
edilen ve calisma kapsaminda kullanmilan ROA’lar incelendiginde her bir ROA’nin
birbirinin iistiine eklenmesiyle elde edilen kiimiilatif bir deger oldugu goriilebilir. Yani
Net Faaliyet Kari’’nin ROA_2’yi temsil ettigi diisiiniiliirse®, Net Faaliyet Kari’ndan
durdurulan faaliyet gelirleri/giderleri ve verginin diigiilmesi sonrasinda ise ROA 1 (Net
Dénem Kar1 Zarar/Toplam Varliklar) hesaplanmaktadir. Burada ROA’larin
hesaplanmasinda kullamlan bilgilerin detayli bir sekilde yer almasmnin sebebi, aslinda
gelir tablosunun diisey olarak kiimilatif toplandig diistiniildiigiinde her bir ROA’mn

kendinden 6nceki finansal gelir/gider kalemlerine ait bilgiyi icerisinde barmdirmasidur.

Bankanm Finansal Durumunun Modele Dahil Edilmesi Durumunda Elde Edilen

Sonuglar

Literatiirde yer alan g¢alismalar reklam-finansal performans iligkisinin incelenmesi
siirecinde sadece bu iki degiskenin kullanilmasinin uygun olmadigindan bahsetmektedir.
Yani firmanmin finansal durumunun da dikkate alinmasi gerekmektedir. Firmanmn finansal
durumunun dikkate alinmasinin sonuglar iizerinde ne tiir bir etkiye sahip oldugunun tespit

edilebilmesi adina Oncesinde sadece reklam harcamalarn ve finansal performans

® ROA_”in hesaplanmasinda kullanilan Net Faaliyet Kary/Toplam Varliklar rasyosunda yer alan Net
Faaliyet Kar1’m temsil etmesi ifadesi, toplam varliklarm g6z ardi edilmesi durumunda degerlendirilen soyut
bir yaklagimdir. Bu yaklasim ROA_2, Net Faaliyet Kari’na esittir anlamma gelmemektedir.
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arasindaki iligkiye bakilmis ve bu uygulamaya ait sonuglara ¢alismanin EKLER kisminda

yer verilmistir.

Firmanmn finansal durumunun modele eklenmesi sonrasinda sonuglarda yasanan

degisimler ve sonuglara dair degerlendirmeler bu kisimda yer almaktadir.

Ozkaynaklar/Toplam Varliklar rasyosunun karlilik rasyolar tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. En bilyiik etkiyi ROE 2 (Net Faaliyet Kan/Ozkaynaklar)
iizerinde gostermektedir. Ozkaynaklarin toplam varliklar icerisindeki pay1 arttikca
bankalarin 6zkaynaklarina karsilik elde ettikleri net dénem kar1 da artmaktadir. Bunun
sebebi bankalarin sermaye yapilarindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Bankalarm esas
faaliyetlerini mevduat toplamak ve dagitmak oldugu bilinmektedir. Her toplanan mevduat
faiz gideri, her dagitilan mevduat da faiz geliri olarak bankalarin gelir tablolarmna
yansimaktadir. Bankalarin mevduat dagitimm toplamig olduklar1 mevduatlar yerine
Ozkaynaklar ile finanse etmeleri durumunda faiz giderlerinde diisiis ortaya cikacaktir.
Her ne kadar finansal yapin yiiksek 6zkaynaklar barindirmasimin riski diisiirecegi ve
firsat maliyetlerinde artisa sebep olacag diisiiniilse de, bu ¢aligma kapsaminda faiz
giderlerindeki diisiisiin firsat maliyetlerindeki artistan daha yiiksek oldugu ve bankalarin

net donem karinda artis olarak gézlemlendigi sGylenebilir.

Ozkaynaklar/(Toplam Pasif-Ozkaynaklar) rasyosu bankalarin 6zkaynaklarinin borglarina
olan oranini gdsteren bir sermaye yeterlilii rasyosudur. Bu rasyonun banka finansal
performansi iizerinde negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Oncelikle bu rasyonun
negatif katsayili olmas: gerekmektedir. Yani toplam kaynaklar igerisinde bankalarin
6zkaynaklarmin yiiksek olmasi finansal kaldiragtan daha diisiik seviyede yararlanacag
ve karlilik tizerinde negatif bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Beklendigi gibi

ozkaynaklarin toplam kaynaklar icerisindeki pay1 arttikga, karlilik azalmaktadir.

Toplam Pasif/Ozkaynaklar rasyosu pozitif anlamli bir rasyo olmasiyla birlikte karlilik
lizerindeki katsayisimin ve etkisinin pozitif oldugu tespit edilmistir. Yani 6zkaynaklarin
toplam pasif igerisindeki pay1 azaldik¢a, toplam pasif/6zkaynaklar rasyosu artmakta ve

karlilik {izerinde artisa yol agmaktadur.

Toplam Mevduat/Ozkaynaklar karlilik iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu fakat bu
etkinin diger sermaye yeterliligi rasyolarina gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
Toplam Krediler ve Alacaklar/Toplam Varliklar rasyosu igerigi itibariyle negatif anlamli
olan bir rasyodur. Yani varliklar igerisinde toplam krediler ve alacaklar arttikca likidite
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riskinin de artmas1 ve karlilik izerinde negatif bir etkiye sahip olmas: beklenmektedir.
Elde edilen bulgulara gére Toplam Krediler ve Alacaklar/Toplam Varliklar rasyosunun
karlilik iizerindeki etkisini gOsteren katsayr negatifti. Yani Toplam Krediler ve
Alacaklarin  Toplam  Varliklar igerisindeki payr arttikga karlilkta diisiis

ger¢eklesmektedir.

Takipteki krediler/Toplam Krediler ve Alacaklar rasyosunun net dénem kar iizerinde
etkisinin negatif oldugu gézlemlenmistir. Toplam krediler igerisinde takipteki kredilerin
paymnin artmas1 bankanin varlik kalitesini diisiirmektedir ve tahsil edemedigi her bir kredi
i¢in karinda diisiis meydana gelmektedir. Elde edilen bulgular bu durumu destekler

niteliktedir.

Kisaca, reklamin bankalarin finansal performansi tizerindeki etkisini incelenmesi
siirecinde bankalarin finansal durumunun modele eklenmesiyle sonuglarda biiyiik
degisimlerin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oncelikle finansal durumun dikkate
alinmas: sonrasinda reklamin finansal performans iizerindeki negatif etkinin ortadan
kalktig1 sdylenebilir.® Finansal durumun dikkate alinmamasi reklamin bazi finansal
performans rasyolar1 iizerinde varsayimlarla gelisen etkileri gdstermektedir. Ornegin
reklamin mevcut finansal performans iizerindeki etkisinin negatif oldugu yapilan ampirik
uygulama sonucunda tespit edilmistir. Fakat firma finansal durumunun dahil edilmesi
reklamin finansal performans tizerindeki etkisini ortadan kaldirmaktadir (Yani her bir
modelde yer alan reklam degiskeninin katsayis1 istatistiksel olarak anlamsiz olmaktadir.)
Bu da ¢alismanin bir sonraki asamas: olan firmanin finansal durumunun yaninda diger

aciklayic degiskenlerin de modele eklenmesi gerektigi varsayimini giiclendirmektedir.

Makroekonomik Gostergelerin ve Sektorel Istatistiklerin Modele Dahil Edilmesi

Durumunda Sonuclardaki Degismeler

Reklamin bankalarin finansal performanslart {izerindeki etkisinin incelenmesi siirecinde
benimsenen yontem agiklayici degiskenlerin kademeli olarak modele eklenmesi ve

reklamin bu degiskenlerin eklenmesi sonrasindaki degigiminin gdzlemlenebilmesidir.

% Negatif etkinin ortadan kalkmas ifadesi istatistiksel olarak yorumlanan bir ifadedir. Reklamin bankalarmn
finansal performans: iizerinde tespit edilen etkinin ilk ydnteme gore negatif oldugu, modelin degismesi
sonrasinda bu etkinin pozitif oldugunun tespit edildigi anlamma gelmektedir. Reklamin finansal
performans iizerindeki etkinin gergek hayatta Oncelikle negatifti, sonrasinda pozitif oldu anlamina
gelmemektedir.

108



Reklamin basit model® ile baslayan uygulama modeli, finansal durum rasyolarnin
eklenmesiyle ikinci asamaya ve sonrasinda makroekonomik gostergelerin ve sektorel
istatistiklerin eklenmesiyle iigiincli asama gegmistir. Bu baglikta makroekonomik
gostergelerin ve sektorel istatistiklerin eklenmesi sonrasinda reklamin karlilik iizerindeki

etkisinde yasanan degisimlere deginilmistir.

Tk olarak basit modele firmanin finansal durumunun eklenmesi sonrasinda reklamin
karhilik tizerindeki etkisinin bazi karlilik rasyolan iizerinde pozitif bazilarinda negatif
oldugu tespit edilirken, makroekonomik gostergelerin eklenmesi sonrasinda bu etkinin
negatife dondligli gozlemlenmistir. Burada istatistiksel olarak anlamli bulunmayan

degiskenin katsayisimin yorumlanmasi da miimkiin degildir.

Firmamin finansal durumunun karlibik iizerindeki etkisinde yasanan degismelerden
bahsedilmesi gerekirse, ilk karsilasilan durum elde edilen sonuglardaki katsayilarda
yasanan gozle goriiliir bir artistir. Daha ¢ok sayida degiskenin katsayisi da istatistiki
olarak anlaml1 bulunmustur. Katsayilarin isaretlerinde, yani firmanin bir 6nceki baslikta
belirtilen firmamin finansal durumunun karlilik {izerindeki etkisinin ydniinde herhangi bir
degisiklik tespit edilememistir. Miikerrer olmamasi istegiyle burada ayrica yer

verilmemistir.

Makroekonomik gostergeler ve sektérel istatistiklerin karlilik iizerindeki etkisine
bakildiginda, GoogleTrend® degiskeninin gok diisiik seviyede de olsa karlilik iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilebilir. Bu etki Net Dénem Kari/Toplam Varliklar ve
Net Faaliyet Kari/Toplam Varliklar iizerinde ortaya ¢ikmustir. Yiizde birlik diizeyden
daha dusiik bir etkiye sahip olan bu degiskenin karlihk iizerindeki etkisinin
bilyiikliigiinden bahsetmek olanaksizdir. Piyasa konsantrasyonunun karlilik {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yani piyasa yogunlugu arttik¢a rekabet
yiikselmekte ve bu da bankalarin karliliklarinda olumlu etki yaratmaktadir. Reklamin
rekabeti arttirdifi ya da azalttigi varsayimlar iizerine yapilan ¢ok sayida calisma
mevcuttur. Bu calismalarda piyasa konsantrasyon rasyosu bagimh degisken olarak
kullamhirken, reklam harcamalan bagimsiz (agiklayici) degisken olarak kullamilmustir.

Fakat bu galismada piyasa konsantrasyonu ve reklam harcamalan birlikte agiklayici

% Basit model karlihk gdstergesinin bagimli degisken, reklam harcamalarinin agiklayict degisken oldugu
iki degiskenli panel regresyon modeli anlamina gelmektedir.

81 Google trend, Google internet arama motoru araciligiyla aranan kelimelerin sikliliginin yiiz tizerinden
puanlanmasi yoluyla hesaplanan ve Google tarafindan aylik bazda yaymlanan bir géstergedir.
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degisken olarak modelde yer almis ve karlilik iizerindeki etkilerine bakilmistir. Piyasa
konsantrasyonun yiikselmesi bankalar agisindan rekabetin artmasi ve karin diismesi ile
sonuglanan bir siirecin basi gibi goriinse de genel dengeler itibariyle bankalarin ¢evresel
faktorleriyle birlikte daha dinamik bir iligkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.
Yani bankalarin faaliyetlerini siirdiirebilmesindeki en énemli kosulun piyasaya duyulan
gliven oldugundan bahsedilebilir. Bu giiven duygusu bireylerin mevduatlarin1 bankada
tutmasi, bankanin sunmus oldugu vadeli {iriinlerden kullanmas: gibi bankanin ¢ok gesitli
parametrelerine etki etmektedir. Piyasa konsantrasyonunun artmasi bankalarin sayica
cogalmasi, sermayenin tabana yayilmas: ile birlikte piyasaya duyulan giiveni de
pekistirdigi varsayimi yapilabilir. Bu hususun da karlilik iizerinde oldukga diisiik olmakla

birlikte pozitif bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Finansal hizmetler gliven endeksi ve tiiketici giiven endeksi degiskenleri piyasaya ve
finansal kuruluglara duyulan giivenin bankacilik sektdriine etki eden faktorlerin
cesitlendirilmesi adina ¢alismaya dahil edilmistir. Fakat elde edilen bulgular 1s18inda bu
iki endeksin bankalarin karhiliklan {izerinde herhangi bir etkisi tespit edilememistir.
Enflasyonun karlilik iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Enflasyonun gergeklesen fiyat artiglar1 ya da bir baska ifadeyle para da gergeklesen deger
diisiklugi tanim geregi, karlihik {izerindeki etkisinin pozitif olmasi ¢alisma kapsaminda
elde edilmesi beklenen bulgularla ¢elismektedir. Merkez bankasi faiz oram karlilik
tizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Bankalarin net faiz gelirlerinin biiyiik bir kism
Merkez Bankasi’min agiklamis oldugu faiz oranlarindan etkilenmektedir. Ornegin
yatirimcilara 6denen mevduat faizi bu oran baz alinarak hesaplanmaktadir. Ayrica
miisterilere kullandirilan bireysel ve ticari kredi faiz oranlan da yine Merkaz Bankasi’nin
acikladig: faiz oraninin da dahil oldugu dinamik bir siireci temsil etmektedir. Bu
sebeplerle merkez bankasmin ag¢iklamis oldugu faiz kararinda yasanan yiikselme

bankanin karinda da diisiise sebep olabilmektedir.
Reklamin Gecikmeli Etkisi ve Gecikme Siiresinin Tespit Edilebilmesi

Reklamin bankalar tizerindeki etkisini tespit edebilmek biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
Onem ashnda reklamin etkisindeki yasanan siireglerin anlasilabilmesi ve bu siireclere gére
daha efektif reklam kullaniminin 6niiniin agilabilmesi anlamina gelmektedir. Reklamimn
etkisinin ne kadar siirdiigiiniin tespit edilebilmesi durumunda reklam harcamalarimn

gider kalemi olarak degerlendirilmesinin yaninda bir varlik kalemi olarak da
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degerlendirilebilmesine olanak saglayabilecektir. Clinkii reklamin tiikkenen bir varlik
oldugu varsayimmt altinda en biiyiik sorun tilkenme siiresinin tespit edilebilmesidir. Ne
kadar siirede tiikendiginin tespit edilemeyen bir varligin amortisman hesabinin
yapilabilmesi de miimkiin degildir. Bu sebeple yasal siirecler reklamin giderlestirilmesine
imkan tanirken, varliklastirilmasina olanak vermemektedir. Bunun en bilyiik sebebi ise
literatiirde maddi olmayan duran varlik (intangible assets) kabul edilen reklamin etkisinin

dlctilebilmesinde kullanilan yontemlerin fazlastyla siibjektif olmasidir.

Reklamin finansal performans tizerindeki temel varsayimlann reklam harcamalarinin
karlilik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu temeline dayanmaktadir. Fakat reklamin
etkisinin gecikmeli oldugu ve reklamin gecikme siresinin ne kadar oldugunun
bilinmemesi sebebiyle, reklamin karlilik {izerindeki etkisinin varsayimlar dogrultusunda
pozitif oldugu konusunda kesin bir yorum yapilamamaktadir. Temel varsaymmlar kisa
vade pozitif uzun vadede negatif etkinin varligindan bahsederken (Peles, 1971), reklamin
gecikmeli etkisinden dolay: kisa vadede negatif, orta vade ve uzun vadede ise pozitife

donmesi beklenmektedir.

Elde edilen bulgular 1s1§1nda reklamin gecikmeli degerleri ile kurulan regresyon modeli
sonuglarina gore seviye degerleri karhilik iizerinde negatif etkiye sahiptir. Calisma
kapsaminda reklamin on (10) gecikmeye kadar olan gecikmeli degerleri incelenmistir.
Yani yapilan reklam harcamasinin, yapildig tarihten iki buguk yil sonrasinda kadar olan
donem igerisinde banka finansal performans: iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
gecikmeli siire boyunca reklamin etkisinin negatif kalmaya devam ettigi tespit edilmistir.
Iki buguk yillik siire boyunca reklamin finansal performans iizerindeki etkisinin pozitife

donmesi beklenirken, bu etkinin negatif oldugu gézlemlenmistir.

Literatiirde yer alan calismalar incelendiginde reklamin gecikmeli etkisindeki siire ile
ilgili farkl: bulgular s6z konusudur. Bazi galismalar bu siire ile ilgili bes y1l ve daha uzun
siire tahmininde bulunurken baz1 ¢alismalar bir y1l ve daha kisa yorumunu getirmiglerdir.
Kullanilan &rmekleme ve kullanilan tahmin yontemlerine gore her bir sonucun biiyiik
ol¢lide degisebilecegi gergeginden yola gikarak, bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bir
yillik gecikme uzunlugunun sadece bu ¢alismaya 6zgii oldugu ve farkli 6rneklem ve

yontem kullanilmas1 durumunda sonuglarin da degisebilecegini sdylemek miimkiindiir.
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Reklamin Bankalarm Finansal Performansi Uzerindeki Dogrudan ve Dolayh Etkisi

Reklamin bankalarin finansal performanslart tizerinde dogrudan etkisinin oldugu
literatiirde kabul edilmektedir. Bu etkinin ¢esitli versiyonlar1 mevcuttur ve calisma
kapsaminda bu etkilerden bahsedilmistir. Fakat reklamin finansal performans iizerinde
dolayh etkisinin tespit edilebilmesi, hem reklamin etkisinin gesitli araci faaliyetler
lizerinden gozlemlenebilmesine hem de bu faaliyetlere gereken Gnemin verilmesiyle

birlikte reklamin etkinliginin arttirilabilmesi miimkiin olmaktadur.

Bu kapsamda yapilan arastirmalar 15181nda®? reklamin bankalarin bireysel kredi kartlari,
tiiketici ihtiyag, tiiketici konut ve tiiketici tagit kredileri olmak tizere dort ana faaliyet

grubunda etkili oldugu varsayilmistir.®

Reklamin araci faaliyetler tizerinden karhlik tizerindeki etkisini inceleyen regresyon
modeli sonuglarna gére reklam karlilik iizerindeki dogrudan etkisi negatiftir. Reklamin
karlilik tizerindeki dolayl: etkisi ise bireysel kredi kartlari tizerinden pozitif oldugu tespit
edilmistir. Yani bireysel kredi kartlarinin kullamminmi arttirmak amaciyla verilen
reklamlar karhilig1 arttirmaktadir. Her ne kadar bireysel kredi kartlar1 degiskeni karlilik
tizerinde negatif etkiye sahip olsa da, reklamin varlifi karhlik iizerinde ortalamanmin
iizerinde bir pozitif etkiye sahip olmasi sebebiyle bireysel kredi kartlarimn karlihk
uzerindeki negatif etkisini pozitife ¢evirmektedir. Reklamin tiiketici ihtiya¢ kredileri
tizerinden karlilik tizerindeki etkisi reklam degiskeni olarak reklam harcamalari ve reklam
yogunlugunun kullanilmasina gore degismektedir. Reklam harcamalart dikkate
alindifinda reklam ROA 1, ROA 2 ve ROE 2 iizerinde negatif bir etkiye sahipken,
ROA_2 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Yani elde edilen bu bulgulara gore reklam,
tiiketici ihtiya¢ kredileri izerinden faaliyet karliligim (Toplam Aktiflere gore)
artirmaktadir. Diger karlilik rasyolan iizerinde ise negatif bir etkiye sahiptir. Brieysel
kredi kartlar1 degiskeninde oldugiu gibi tiiketici ihya¢ kredilerinde de reklamin benzer
etkisi s6z konusudur. Tiiketici ihtiyag¢ kredilerinin karlilik tizerindeki etkisi, reklamin
varli@iyla birlikte tam tersi yonde degismektedir (Pozitiften negatife, negatiften pozitife).
Reklam yogunlugu dikkate alindiginda ise tam tersi bir etki s6z konusudur. Yani ROA 2

tizerinde reklamin etkisi negatifken, diger karlilik rasyolan {izerinde pozitif bir etkiye

82 Calisma kapsaminda sadece araci faaliyetlerin tespit edilebilmesi amaciyla Medya Takip Merkezi
(MTM) araciligyla elde edilen televizyon reklamlar incelenmis ve 2006-2016 yillar: arasindaki yaklasik
650bin adet televizyon reklamindan gogunun kredi kart1 ve kredi satiglari iizerine oldugu tespit edilmistir.
63 Reklamin bu faaliyet gruplar tizerinde etkili oldugunun varsayilmasindaki en énemli sebep bankalarm
finansal raporlarinda sadece bu faaliyet gruplarinin yer aldiginin gézlemlenmesidir.
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sahiptir. Bunun en 6nemli sebebi reklam degiskeninin hesaplanma yontemi olmaktadur.
Reklam harcamalar1 bankalarin “Reklam ve Ilan Giderleri” iken, reklam yogunlugu
“Reklam ve Ilan Giderleri/Faiz Geliri” olarak hesaplanmaktadir. Bu da literatiirde yer
alan c¢alismalarda reklamin arastirma modeli kapsaminda hesaplanma yontemine gore

sonuglarin da degisibilecegi varsayimu ile ortiismektedir (Chauvin & Hirschey, 1993).

Reklamin tiiketici konut kredileri iizerinden etkisi ise negatiftir. Tiiketici konut

kredilerinin ve tiiketici tasit kredilerinin karlilik izerindeki etkisi ise tespit edilememistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda reklamin karlilik iizerindeki etkisine aracilik eden kisa
vadeli faaliyetlerin dogru tespit edilen degiskenler oldugunu séylemek miimkiindiir.
Cunkii hangi faaliyet grubunun karlilik Gizerinde etkisinin oldugu hangisinin reklamin
etkisinde kaldigim tespit edebilmek amaciyla yapilan uygulamayla birlikte bu degiskenler
arasindaki etkilesimin de tespit edilebilmesi miimkiin olmustur. Ayrica bahsedilmesi
gereken 6nemli bir husus ise bu araci faaliyetlerin karlilik {izerindeki etkisinin, reklama
arac1 olmalar1 durumunda tam tersine doniistiyor olmasidir. Yani bireysel kredi kartlart
karlilik iizerinde negatif etkiye sahipken, reklamin bireysel kredi kartlar1 araciliiyla
karhilik tizerinde gostermis oldugu etkisi pozitiftir. Bu durum bankalarin vermis olduklari
bireysel kredi kartlarindan beklenen getiriyi saglayamadiklari, fakat bu faaliyetin karlilik
tizerinde yarattif1 diisiisiin reklam faaliyetleri ile ortadan kaldirildig1 ve olumlu etkiye

doniistligii sOylenebilir.

Benzer bir yorum tiiketici ihtiyag kredileri ve tiiketici tasit kredileri i¢in de gegerlidir.
Tiiketici ihtiyag kredilerinin karlilik {izerindeki pozitif etkisi, reklamin bu faaliyet
tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte karlilik iizerinde negatif etki etmesine
sebep olmaktadir. Buradaki en 6nemli sebep ise verilen tiiketici ihtiya¢ kredileri
reklamlarindan kaynaklaniyor olabilir. Tiiketici ihtiya¢ kredilerinin, tiiketici konut ve
tiiketici tasit kredilerinden farkli olarak yasal yiikiimliiliikkleri daha diisiik olan bir kredi
tiiriidiir.%* Bu sebeple bireyler tarafindan tercih edilme sebeplerinden birisi de bu daha
diisik yasal ylkiimlilikler olabilir. Yasal yiikiimliiklerin ve dolayisiyla kredi
kullaniminin baglayiciliginin diisiik olmasi verilen reklamlarla birlikte tiiketici ihtiyag

kredilerinin daha uygun faiz oranlartyla birlikte diger bankalara taginmasini miimkiin

64 Tiiketici tagit kredilerinde krediye konu tasitm, tiiketici ihtiyag kredilerinde ise krediye konu konutun
iizerine ipotek koyulmaktadir.
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kilmaktadir. Bu da tiiketici ihtiyag kredilerinin karlilik iizerindeki olumlu etkisinin

reklamin ortaya ¢ikmasiyla neden olumsuz etkiye doniistiigiinii agiklayabilmektedir.

Genel degerlendirme yapilacak olursa, reklam faaliyetlerin karlilik tizerindeki etkisini
tersine ¢evirmektedir. Ayrica reklama aracilik eden faaliyetlerin etkisinin farkh karlilik
rasyolar1 iizerinde farkli etkilerinin oldugu sylenebilir. Bunun ortaya ¢ikmasindaki en
onemli sebep bankalarin reklam harcamalarindaki eksik varsayimdan kaynaklaniyor
olabilir. Yani bankanin reklam harcamasi yapmasi sonrasinda karinda artis beklenmesi
olagan bir durum iken, diger bir bankanin yapmis oldugu reklam harcamasi sonrasinda
karinda diisiisiin meydana gelmesi o kadar olagan olmalidir. Fakat bu bulgularin

dogrulanmasi adina farkli yaklagimlara ihtiyag duyulacag agiktir.®’

Reklam Harcamalar1 Degiskeni Yerine Reklam Yogunlugu Degiskeni Kullanilmasi

Sonucunda Elde Edilen Bulgulardaki Degismeler

Reklam yogunlu degiskeninin reklam harcamalar1 yerine kullamlmasindaki ana sebep,
bankalarin satig hacimlerinin reklam harcamalan ile karlilik arasindaki iliski {izerindeki
etkisini ortadan kaldirabilmektir. Ciinkii reklam yogunlugu degiskeni bu g¢aligmada
reklam harcamalary/ faiz geliri rasyosu ile hesaplanmistir.®® Reklam harcamalar1 yerine
reklam yogunlugu degiskeni kullanilmasi sonrasinda modelin agiklayiciliginin artmast,
katsayilarin daha anlamli sonuglar ifade etmesi beklenmektedir. Ciinkii daha disiik
sermaye ile faaliyetlerini siirdiiren bir banka ile sermayesi gbrece daha yiiksek olan bir
bankanin ayn: tutarda reklam harcamalari yapmasinin bankaya olan etkisinin aym
olmamasi beklenmektedir. Reklam harcamalari tutarinin bankamin stratejilerini de dogru
bir sekilde yansitmadigi diistiniilebilir. Ciinki karliligimi1 reklam yogun bir strateji ile
arttirmak isteyen bir bankadan bahsedildiginde sadece yiiksek reklam harcamalari yaptig
anlamina gelmemektedir. Akine elde ettigi faiz gelirlerine karsilik yapmis oldugu reklam
harcamalarinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu sebeple reklam harcamalarinin karlilik
tizerindeki etkisi yerine reklam yogunlugunun kullamlmasi isletmenin stratejik

gOristiniin de modele eklenmesi anlamina gelmektedir.

Firmanin finansal durumunun modele eklenmesiyle birlikte reklam yogunlugunun
karlilik tizerindeki etkisinin reklam harcamalar degiskeni ile elde edilen bulgulara benzer

oldugu sdylenebilir. Iki sonuglar arasindaki en énemli farklilik reklam yogunlugunun

65 Bu yaklagimlara Oneriler kisminda daha detayh yer verilecektir.
8 Literatiirde yer alan reklam yogunlugu degiskeni, ticaret isletmerli igin reklam harcamalary/satislar ile
hesaplandig: tespit edilmistir.
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karlilik tizerindeki etkisinin reklam harcamalarina oranla 20 ile 100 kata kadar daha

yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Reklam yogunlugunun en bilyiik etkiyi gosterdigi kalem net faaliyet kari/6zkaynaklar
(ROE _2) rasyosudur. Bu etki -18,54 diizeyindedir. Genel olarak reklam yogunlugunun
Ozkaynaklarin karlilig1 tizerinde aktiflerin karhligina gére daha biiyiik etkiye sahip oldugu
tespit edilmigtir. Reklam yogunlugunun en fazla negatif etkiyi gosterdigi karlilik
gOstergesinin net faaliyet kari olmasindaki sebep, reklamin net dénem kar tizerindeki
etkisine kiyasla net faaliyet kar1 lizerinde daha biyiik bir etkiye sahip olmasmndan
kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii reklamin gecikmeli etkisinin mevcut karlilik tizerinde etki
etmeyecegi bilinmektedir. Reklam harcamalarinin faydasi ortaya ¢ikmamig bir maliyet
unsuru olarak karlilik {izerindeki negatif etkisinin, reklam yogunluguna gore sayisal
olarak daha diisiik ¢cikmasi bankalarin reklam yogun stratejileri tercih ederken mevcut
karlilik iizerinde daha yiiksek negatif etkiye, gecikmeli degerlerinde ise daha yiiksek
pozitif etkiye sahip oldugu bilgisini gbz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Reklamin karlilik tizerindeki gecikmeli etkisinin reklam yogunlugu kullanilarak
incelenmesi durumunda sonuglarda bazi degisiklikler meydan gelmistir. Oncelikle
yukarida da bahsedildigi gibi reklam yogunlugunun gecikmeli degerlerinin reklam
harcamalarmin gecikmeli degerlerine goére karlilik {izerinde daha biiyiik etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Ornegin reklam harcamalarimin net dénem kar1 iizerindeki etkisi -
%4.25 iken, reklam yogunlugunun ayni karlilik gostergesi tizerindeki etkisi %133,12’dir.
Bunlarin aksine, hem reklam harcamalarinin hem de reklam yogunlugunun mevcut
ddnem karlihik iizerindeki etkisi tespit edilememistir. Iki degiskene gdre de reklamin
karlilik iizerindeki etkisi altinc1 gecikmede ortaya ¢ikmakta ve sekizinci gecikmeye kadar
bu etkiyi devam ettirmektedir. Ilgili gecikme siireleri boyunca hem reklam harcamalar
hem de rekalm yogunlugu degiskenlerine gore reklamin karlilik {izerindeki etkisi
negatiftir. Yani reklam gecikmeli degerleri ile de birlikte karlilik iizerinde pozitif bir etki
gostermemektedir. Bu hususun ortaya ¢ikmasinda perk ¢ok farkli sebep olabilmektedir.
Reklam degiskeninin banindirdign istatistiksel sorunlar ya da degiskenlerin
hesaplanmasinda kullanilan yontemsel farklhiliklar sonuglarin katsayilari iizerinde de

etkili olabilmektedir.
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ONERILER

Reklamin bankalar izerindeki etkisi bu ¢alisma ile ¢ok ¢esitli yaklagimlarla agiklanmaya
calisilmistir. Elde edilen bulgulara ve bu bulgularin arkasinda yatan sebeplere ¢alismanin
Degerlendirme kisminda yer verilmistir. Hem ¢alismaya konu paydaslara hem de bu

calismadan faydalanabilecek arastirmacilara gesitli 6nerilerde bulunulacaktir.
Banka yoneticilerine oneriler

Bankalarin karliliklarim arttirabilmek amaciyla cesitli stratejik kararlar alan veya almay
planlayan yoneticilerin oncelikle reklamin bankalar lizerindeki etkisini anlayabilmesi
gerekmektedir. Sadece reklam harcamalarina bakarak karlilik {izerindeki olumlu etkiyi
beklemek dogru olmayacaktir. Ciinkii reklam harcamalarimin etkisinin bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen bulgular 15181nda bir y1l gecikmeli oldugu sGylenebilir. Reklam
harcamalarinin bir tutar olarak degerlendirilmesi yerine elde edilen faiz gelirlerine
karsilik yapilan reklam harcamalarinin kullanimi bankalarin karliliklan tizerinde daha
yiiksek etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir. Yani her bir banka yoneticisinin reklam
harcamalarinin net faiz gelirine bolimi ile elde edilen rasyoyu kullanarak karhlik

iizerindeki etkisini yorumlamasi gerekmektedir.

Reklamin cesitli arac: faaliyetler tizerinden karliliga etki ettigini soylemek miimkiindiir.
Caligma kapsaminda kullanilan bireysel kredi kartlari, tilketici ihtiyag, tiiketici tasit ve
tiiketici konut kredileri olmak tizere dort farkl: faaliyet grubu tizerinden reklamm karlilik
uzerindeki etkisine bakilmistir. Reklamin tiiketici konut kredileri haricindeki diger
faaliyetler tizerinden karlilik izerindeki etkisi negatiftir. Tiiketici konut kredileri reklamin
etkisiyle birlikte pozitif olarak karliliga etki etmektedir. Fakat burada vurgulanmas:
gereken en 6nemli unsur bu dort faaliyetin karlilik tizerindeki etkisi (pozitif veya negatif),
reklamin ortaya ¢tkmasiyla birlikte tam tersine dontismektedir (pozitif negatife, negatif
de pozitife). Bu ¢ikarimi destekleyecek en belirgin sebep ise bankalarin sadece kendi
vermis olduklar reklam faaliyetlerinden degil, ayrica diger bankalarin vermis olduklari
reklam faaliyetlerinden de etkilenebilmesidir. Ciinkii bir bankanin net faiz gelirindeki
artis genel manada diger bir bankamin net faiz gelirindeki diistise sebep olabilmektedir.
Bu sebeple banka yoneticilerinin diger bankalarin yapmis olduklar: reklam harcamalari

kalemlerini de diizenli ve dikkatli bir sekilde takip etmesi tavsiye edilmektedir.
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Arastirmacilara oneriler

Reklamin bankalar iizerindeki etkisini incelemek isteyen arastirmacilarin dikkat etmesi
gereken ilk husus bankalarin finansal durumunun modele eklenmesi gerekmektedir.
Yapilan uygulama sonucunda makroekonomik gostergelerin ve sektorel istatistiklerin
modele eklenmesi sonrasinda reklamin karlhilik tizerindeki etkisinin degistigini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica modelde kullanilan degiskenlerin normalize edilmesi gerekmektedir.
Ciinkii yapilan galismalarda da reklamin genellikle degisen varyans sorununa sahip bir
veri seti oldugu belirtilmektedir. Bu kapsamda bazen satislar bazen de toplam varliklara
béliinmesi ile bagimsiz degiskenlerin normalize edildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada

degisen varyans sorununun ¢6ziimii adina direncli tahminciler kullanilmistir.

Reklam ve karlilik arasindaki iligkinin statik bir siire¢ olmadig1 dinamik bir yapiya sahip
oldugu varsayilabilir. Cok degiskenli ve degiskenler arasindaki etkilesimin yamnda
cevresel faktérlerden de etkilenen bir siirecin varligi durumunda bu siirece uygun
ekoometrik yontemlerin kullamlmasi gerekmektedir. GMM (generalized method of
moments) yontemi siirelerde siklikla kullamlan bir tahmin yontemidir. Fark (difference)
ve Sistem (system) GMM olmak {izere iki ana yontemden olusan bu tahmin
yontemlerinde, fark GMM panel bulunan veri setinin birinci farkimi kullanarak
modelleme yapmaktadir. Bu c¢alismada oldugu gibi dengesiz panellerin varlig
durumunda degiskenlerin birinci farklarinin alinmasi ¢ok fazla sayida goézlemin
kaybolmasina yol ag¢maktadir. Sistem GMM yontemi kullanilarak bu ¢alisma
tekrarlanabilir. Sabit etkiler regresyon modeline gore daha kati olan Sistem GMM modeli
aract degiskenlerin (instrumental variable) tamimlanmasina imkan saglamaktadir.
Reklamin cesitli faaliyetler tizerinden karlilik iizerindeki etkisinin incelenmesi stirecinde
Sistem GMM tahmincisi ile arac1 degiskenlerin tanimlanmas: daha gelismis sonuglarin

elde edilmesine imkan saglayabilir.
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KISITLAR

Reklamin bankalar iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalara bakildiginda karsilasilan en
genel ifade bu etkinin tespit edilmesinin zor olmasidir. Bunun altinda yatan sebep genel
olarak drnekleme ait veri setine ulagilabilirlik olmaktadir. Sadece bankacilik sektériinde
de degil, diger sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde reklamin etkisini inceleyen
calismalarda da benzer sorunlar yasanmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada Tirkiye’de
faaliyet gosteren 23 bankanin 2002Q4-2018Q4 arasindaki 65 dénemden olusan veri seti
kullamilmustir. 2002 dériincii geyrek Oncesinde bankalarin finansal tablolarinda yer alan
bilgiler calisma kapsaminda kullanilabilecek detayda olmamasi sebebiyle 2002 dérdiincii
¢eyrek ve sonrast kullanilmistir. Reklam verilerinin olmadigi bir bankanin reklam-

finansal performans iliskisinin incelenememesinden dolay1 ¢alisma kapsaminda toplamda
23 banka kullamilmustir.

Calisma kapsaminda bir diger kisit kullanilan yontemdir. Sabit etkiler panel regresyon
modeli sonuglarina gore elde edilen sonuglar ¢alisma kapsaminda kullanilmigtir. Farkli
yontemlerle elde edilen bulgular da kullanilan yonteme gore farklilagabilmektedir.

Literatiirde bu soruna dair ¢alismalar yer almaktadur.

Reklamin finansal performans {izerindeki etkisini inceleyen galigmalarda karsilagilan bir
diger sorunun finansal performans 6l¢iim hatalarindan kaynaklanabilecegi belirtilmistir.
Her ne kadar literatiirde yapilan calismalarda bu iddiayr destekleyecek bulgular
bulunamasa da, ROA ve ROE 6l¢iim rasyolar1 bankalarin karlhiliklarini1 dogru bir sekilde
olcemeyebilecegi iddia edilmistir. Calisma kapsamindan bu sorunun ¢6zimii adina
gesitlendirilmis ROA ve ROE finansal performans rasyolar kullamlmuis, fakat sorunun
goziliip ¢oOzilemediginin tespit edilmesi farkli bir ¢alismanin konusu olarak

planlanmustir.

Bir diger kisit ¢alisma kapsaminda kullanilan veri setinin uyarlanmasi siirecinden
kaynaklanmaktadir. Literatiirde yer alan c¢alismalarda kullanilan reklam harcamalari
degiskeninin genellikle yiiksek korelasyona ve degisen varyans sorunlarina sahip bir veri
seti oldugu iddia edilmektedir. Bu sorunun ¢6ziimii adina degiskenlerin normalize edilmis
hallerinin kullamimi ydntemi tercih edilmis ve normalizasyon adina modeldeki
degiskenler bazen toplam varliklara bazen de toplam satiglara bolinmiistiir. Fakat yapilan

calismalar reklamin finansal performans tizerindeki etkisini tespit edilmesi siirecinde bu
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sekilde farkli normalizasyon tekniklerinin kullanilmasimin reklam harcamalar
degiskeninin katsayisinin isaretinin degismesine yol agtig1 iddia edilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda kullanilan reklam harcamalari ve reklam yogunlugu degiskeninin bulundugu
modellerde ortaya ¢ikan korelasyon ve degisen varyans sorunlarimin ¢6ziimii adina sabit
etkiler direngli tahmincisi Driscoy Kraal tahmincisi®” kullamlmistir. Ciinkii literatiirde
kullanilan normalizasyon yontemlerinde satislar kalemi, bankalar agisindan net faiz geliri
kalemini ifade etmektedir. Diger bir normalizasyon teknigi olarak degigkenlerin “Toplam
Varliklar” kelmine boliinmesi kullanilmis, bu ¢alismada bu tarz bir normalizason yontemi

kullanilmamustir.

§7 Driscoy Kraal tahmincisi otokorelasyon, birimlerarasi korelasyon ve degisne varyans sorunlariin varligi
durumunda sabit etkiler panel regresyon modelinde kullanilan sabit etkiler direngli tahmincisidir.
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