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ONSOZ

Bu calisma, reklam harcamalarinin bankalarin finansal performansi iizerine
etkilerini 6lgcmek ve elde edilen sonuglar dogrultusunda karar alicilara politik

onerilerde bulunmak amaciyla yapilmistir.

Calisma siiresince degerli bilgilerini benimle paylasan, bana olan giivenini
her zaman hissettirerek yiireklendiren, sabir ve anlayisini bir an olsun esirgemeyen
danisman hocam Dog¢. Dr. Oguz KARAya sayg1 ve tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica,
hayatim boyunca varliklarim1 ve desteklerini yanimda hissettigim aileme, calisma
stireci boyunca sorumluluklarimi benimle beraber omuzlayarak yiikiimii hafifleten
esime ve ailesine tesekkiir eder, bu siiregte kendisine ayirmam gereken zamandan

kismak zorunda kaldigim kizim Beste AYDIN’dan 6ziir dilerim.

Hande AYDIN



OZET

Reklam Harcamalarin Ticari Bankalarin Finansal Performansi Uzerine

Etkileri

AYDIN, Hande
Yiiksek Lisans, isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Oguz Kara
Kasim 2020. 165 sayfa

Finansal kaynaklarin toplanmasi ve fon ihtiyaci olanlara aktarilmasi siirecine
aracilik eden ticari bankalar, finansal sistemin en 6nemli kurumlarindan birisidir.
Ticari bankalar, kar motivasyonu ile kurulmus, mevduat kabul eden ve kredi veren
finansal hizmet isletmeleridir. Birbirleri ile neredeyse ayni {iriin ve hizmet yapisina
sahip olan ticari bankalar, trettikleri hizmetleri mevcut ve potansiyel miisterilerine
tanitmak, hedef kitle tarafindan tercih edilebilmek ve bu sayede sektorel rekabet
giiclerini artirabilmek igin reklam ve benzeri tanitim ¢abalarini bir arag olarak
kullanirlar. Reklam, bir plan dogrultusunda firmanin sundugu iiriin ve hizmetlere
kars1 potansiyel alicilarin olumlu diisiinmesini ve davranmasini saglayan ve bu

sayede daha fazla kar yapma imkan1 veren tanitim faaliyetidir.

Reklam faaliyetlerinin ticari bankalara sagladig1 avantajlarin yani sira 6nemli
bir gider unsuru oldugu da goriilmektedir. Reklam, uygulandig: {iriin veya hizmetin
maliyetini artiran bir tutundurma yontemi olarak firmanin sabit maliyetlerini
artirmaktadir. Maliyet artirict etkilerine ragmen bankalar dogru bir reklam stratejisi
ile tiiketicilerin tercihlerini degistirerek {irline yoOnelik piyasa talep egrisini saga
kaydirabilirler. Etkili bir reklam kampanyas: talebi saga kaydirarak hasilatin
artmasina, talebin fiyat esnekligini diisiirerek karliligin yilikselmesine ve endiistriye
yeni firma girigini engelleyerek, piyasa yogunlasmasina neden olabilir. Diger taraftan
endiistrideki tiim bankalarin es zamanli reklam yapmalar1 durumunda talebin reklam
araciligiyla degismesi miimkiin olmayabilir. Bu durumda bankalar reklam vasitasiyla

kar elde etmekten cok piyasa paylarii koruma giidiisii ile hareket etmektedir.



Oligopolistik bir yaklasim ile bankalar arasinda anlagsma saglanmadan firmalarin

reklam harcamalarin1 azaltmasi1 beklenmemektedir.

Bu calismada bankalarin reklam harcamalar1 ile finansal rasyolar1 arasinda
iliski olup olmadig1 Tiirkiye'de faaliyet gosteren 21 ticari banka ornekleminden
hareketle incelenmistir. Banka reklamlarinin finansal performans tizerindeki etkisini
Olcmeye yonelik yedi farkli model (2007-2017 donemini kapsayan ceyreklik veri
seti) ikinci nesil panel veri metodolojisi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore reklam harcamalarinin finansal performans iizerindeki etkisi banka bazinda
farklilik gostermektedir. Bazi bankalar i¢in reklam giderleri, finansal performansa
olumlu katki saglarken bazi bankalar i¢in s6z konusu etkinin olumsuz yonde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica reklamlarin, finansal performanstan ziyade bankalarin
mevduat ve kredi ekseninde piyasa paymni korumaya yonelik etkileri oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Banka Reklam Harcamalari, Finansal Performans, Ikinci Nesil

Panel Veri Analizi



ABSTRACT

The Effects of Advertising Expenditures on Financial Performance of

Commercial Banks

AYDIN, Hande
Master Thesis, Department of Business Management
Supervisor: Dog¢. Dr. Oguz Kara
November 2020. 165 pages

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

It is seen that advertising activities are an important expense factor as well as
the advantages they provide to commercial banks. Advertising increases the fixed
costs of the company as a promotional method that increases the cost of the product
or service it is applied to. Despite its cost-increasing effects, banks may shift right
the market demand curve for the product by changing the preferences of consumers
with a correct advertising strategy. An effective advertising campaign may lead to
increased revenue by shifting demand to right, may lower the price elasticity of
demand, leading to increased profitability, and may lead to market concentration by
blocking the entry of new companies into the industry. On the other hand, in case of



all banks advertise simultaneously in the industry, it may not be possible to change
the request through advertising. In this case, banks act with the motive of protecting
their market shares rather than earning profit through advertising. With an
oligopolistic approach, without an agreement between banks, companies are not

expected to reduce their advertising spending.

In this study, whether there is a relationship between the advertising spending
of banks and their financial ratios is analyzed with reference to the samples of 21
commercial banks operating in Turkey. Seven different models (quarterly data set
covering the period 2007-2017) to measure the effect of bank advertisements on
financial performance were analyzed using the second generation panel data
methodology. According to the results obtained, the effect of advertising spending on
financial performance differs on a bank basis. While advertising expenses for some
banks contributed positively to financial performance, it has been determined that the
aforesaid effect was negative for some banks. Besides, it has been determined that
advertisements have an effect on maintaining the market share of banks in the

deposit and credit axis rather than financial performance.

Keywords: Spending of Bank Advertisement, Financial Performance,
Second Generation Panel Data Analysis
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GIRIS

Finansal sistem; belirli kisi ve kurumlarin, piyasalarin, araglarin ve
organizasyonlarin, beraberce ¢esitli fonksiyonlar1 yerine getirmek iizere bir araya
gelmeleri sonucunda olusan bir biitlindiir. Finansal sistemin temel unsurlari; fon arz
edenler, fon talep edenler, finansal aracilar (kurumlar), finansal araglar ve yasal-
kurumsal diizenlenmelerdir. Sistem i¢inde, bir tarafta gelirlerinin tamamini
tilkketmeyen, fon fazlasina sahip kesim, diger yanda ise gelirlerinden daha fazla

harcama yapmasi gereken, fon ihtiyaci olan (fon acig1 bulunan) kesim yer alir.

Finansal piyasalar icinde bankalar Onemli bir yere sahiptir. Tasarruf
sahiplerinin ellerindeki fonlar1 bir araya toplayarak biiyiilk mevduat havuzlar
olusturan bankalar, topladiklar1 fonlar1 kredi yoluyla fon ihtiyact olan karar
birimlerine aktararak aracilik hizmeti verirler. Bankalarin fon sahiplerine sunduklari
cesitli yatirim triinleri sayesinde olusturulan portfoyler, kredi kullanimi yoluyla

yatirimeilara uzun vadeli fon saglayarak ekonomik kalkinmanin 6niinii agmaktadir.

Ekonomik biiylimenin finansmani i¢in gerekli kaynaklarin olusmasinda ve
dagiliminda etkin rol oynayan bankacilik sektdriinde rekabet her gegen giin
artmaktadir. Bu durum finans sektoriinde kalict olmay:r hedefleyen bankalari,
kaynaklarini en etkin sekilde kullanmaya zorlamaktadir. Ticari kar glidiisiiyle hareket
eden bankalar rekabet kosullarina ayak uydurmak, rekabet avantaji kazanabilmek ve
piyasa paylarini artirmak igin pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedir. Ozellikle
medya ve iletisim araglarinin yayginlagsmasi ve ¢ok kanalli doneme gecis sonrasi
onem kazanan reklamcilik, bankalarin da sik¢a basvurdugu bir pazarlama materyali
olmustur. Yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerin memnuniyetini artirmak
icin yapilan reklam caligmalar1 bankalarin rekabete karsi savunma ve saldirida

kullandig1 bir strateji haline gelmistir.

Reklam, iletisim araglar1 kullanarak insanlari goniillii olarak belli bir
davranista bulunmaya ikna eden, algilar1 belirli bir iiriin ya da hizmete yonlendiren
ve bilgi vermek yoluyla goriis ve tutumlar1 degistiren duyurudur. Firmalar iiriin ve

hizmetlerini piyasada duyurabilmek, iletisim kanallarinda siire alip sergilenmesini



saglamak amaciyla belirli bir harcamaya katlanmak durumundadirlar. Reklam,
uygulandig: tirlin veya hizmetin maliyetini artiran bir tutundurma yontemi olsa da
piyasa talebinde meydana getirecegi degisim sayesinde firmanin hasilatina katki
yapmas1 ongoriilen harcamadir. Reklam cabalar1 i¢in yapilan harcamalar genellikle
maliyet olusturucu gider olarak diistiniilmekle birlikte, reklam bir taraftan satiglarin
artirtlmasina katkida bulunurken, diger taraftan da {iriin ve marka imajinin
gelismesine yardimcei olarak, {iriin ya da hizmetin pazarda iyi bir izlenim birakmasini

saglamaktadir.

Bu c¢aligmada, reklam harcamalarinin bankalarin finansal performansina etkisi
incelenmistir. Tezin birinci boliimiinde ticari bankalarin finansal sistem igerisindeki
Oonemi ve ticari bankaciligin iilkemizdeki tarihsel gelisimi ele alinmistir. Calismanin
ikinci boliimde, reklam kavrami teorik olarak incelenmis ve banka reklamciligi
tizerinde durulmustur. Bu bolimde banka reklamciligl iizerine yapilan yerli ve
yabanci uygulamali ¢aligmalara yer verilmistir. Calismanin {i¢iincii béliimiinde ticari
bankalarin reklam harcamalarinin finansal performans iizerindeki etkisini 6lgmek
icin Tiirkiye 6rnekleminden hareketle olusturulan veri seti tanitilmigtir. Veri setinin
yapisina bagli olarak segilen analiz yonteminin ¢aligma algoritmalarina yer
verilmistir. Dordiincii ve son bdliimde, calismanin amacina bagli olarak uygun
analiz yontemlerinden elde edilen sonuglar rapor edilmistir. Elde edilen sonuglar
Tiirkiye ekonomisinin finansal yapisi goz onilinde bulundurularak degerlendirilmistir.
Ayrica calisma sonuglar1 uygulamali literatiir sonuclar ile kiyaslanarak ¢alismanin
0zgiin yapis1 ortaya konulmustur. Elde edilen sonuglardan hareket ile karar alicilara

uygulanabilir alternatif politik 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

FINANSAL SIiSTEM VE TiCARi BANKALAR

1.1. Finansal Sistem

“Finansal sistem, bir ekonomide fon talebi/arzi olan iktisadi birimlerin, fon
akimini1 diizenleyen kurumlarin ve finansal araglarin, diizenleyici hukuki ve idari
kurallar kapsaminda bir araya gelmesi ile olusan bir yapidir” seklinde
tanimlanmaktadir (TCMB, 2015: 2). Finansal sistemin temel islevi, ekonomik
kaynaklarin hem mekéansal hem de zaman i¢inde belirsiz bir ortamda tahsisini ve

dagitimini kolaylastirmaktir (Merton, 1990: 263).

Finansal sistem temel olarak oOdiing fon verenler ile Odiing fon alanlar
arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Odiing fon verenler esas olarak hane halki
olmakla birlikte sirketler ve hiikiimetler ile yabanci vatandaslar ve yabanci
devletlerdir. Odiing alan birimlerde hane halki, is diinyas1 ve devletlerdir. Sekil 1°de
odiing fon verenler ile 6diing fon alanlar arasindaki iliskileri gosterilmistir. (Mishkin,

2007: 23-24).



Sekil 1. Finansal Piyasalarda Fon Akis1

Dolayli Finansman

Finansal

/ Fonlar Aracilar Fonlar
-

Odiing  Veren- Odiing Alan-
Tasarruf Eden Harcayan
1. Hane halki 1. Sirketler
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. Sirketler 2. Devlet

2
3. Devlet Finansal 3. Hane halki
4. Yabancilar Fonlar Piyasalar Fonlar 4, Yabancilar

Dogrudan Finansman

Kaynak: Mishkin, 2007: 24.

Sekil 1.'de ifade edilen dogrudan finansmanda bor¢ alanlar, finansal
piyasadaki bor¢ verenlere finansal araglar satarak dogrudan fon saglarlar (Mishkin,
2007:24). Dolayli finansmanda ise, fon fazlasina sahip olanlardan fon tasarruf agig1
olanlara fon aktarilirken en az iki farkli finansal varlik kullamilir. Ornegin, hane
halklar1 tasarruflarini ticari bankalara vadeli olarak yatirdiginda, bankadan hesap
clizdani, dekont, mevduat sertifikas1 gibi bir finansal varlik satin almis olurlar.
Ticaret bankalar1 da kendi finansal varliklar1 karsiliginda topladiklart mevduati
sirketlere kredi olarak kullandirirken, kredi alan firmalarin bor¢ Senetlerini satin
alirlar. Ticari bankalar, sigorta sirketleri, menkul kiymet yatirim ortakliklari, finansal
kiralama sirketleri, tiiketici finansman sirketleri, emeklilik fonlar1 ve faktoring
sirketleri dolayli finansmana aracilik eden finansal kurumlara 6rnek olarak verilebilir

(Bast1, 2013: 186).

Finansal piyasalar, fon arz ve talep vadesine, piyasalarin oOrgiitlenme
durumuna, finansal varligin ihra¢ sekline ve Odemelerin pesin veya vadeli
yapilmasina gore Sekil 2.’de goriildiigii iizere dort boliimde incelenebilir (TCMB,
2015: 2).



Sekil 2. Finansal Piyasa Bolimleri

Finansal Piyasalar
| | | |

Fon Arz Ve Tnalep Orgﬁtlenmg Varligin ihrag Odemde;e\r/lgdléleism ya
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Para Piyasasi Piyasalar —  Piyasalar Spot Piyasalar
| | Sermaye | [Orgiitlenmemis ikincil Vadeli Islem
Piyasasi Piyasalar | Piyasalar Piyasalari

Kaynak: TCMB, 2015: 3.

Birincil piyasa finansal varligin ilk kez alinip satildigi ve finansal varligi
ihrag¢ edene fon saglayan piyasalardir (Ece ve dig., 2016: 54). Bir sirketin yeni fon
elde etmesi i¢cin kendisine ait menkul kiymetleri birincil bir piyasada ilk defa

satilmas1 gerekir (Ozdemir, 2015: 20).

Daha once ihrag¢ edilmis finansal varliklarin tekrar alinip satildig1 piyasalar
ise ikincil piyasalardir (Ece ve dig., 2016: 54). Ikincil piyasalar s6z konusu olunca
akla ilk gelen menkul kiymet borsasidir. Borsalar, menkul kiymetleri satmak isteyen
kisilerle, yatirim yapan tasarruf sahiplerini kars1 karsiya getiren pazarlar oldugundan

ikincil piyasalarin arz ve talebini karsilar (Akin Ozdemir, 2015: 21).

Orgiitlenmis piyasalar; ¢cok sayida alic1 ve saticinin oldugu, biiyiik dl¢iide tam
rekabet¢i kosullarin saglandigi piyasalardir. Bu piyasalarin en 6nemli islevi, finansal
araclarin alim ve satimini gergeklesebilecegi devamli bir pazar olusturmasidir.
Menkul kiymet borsalari bu piyasalar i¢in yaygin olarak bilinen Ornektir.
Orgiitlenmemis piyasalar ise, genellikle islemlerin yapildig: belli bir mekanin ve kati
calisma usullerinin olmadigi, islemlerin pazarlik usulii ile yapildig1 piyasalardir. Bu
piyasa dealerlar, komisyoncular ve diger aracilardan olusmaktadir (Erdem, 2012: 55-
56). Orgiitlenmemis piyasalarindaki kredi verenler, orgiitlemis piyasalardaki ticari

bankalarin kullanabilecegi likit fonlar1 harekete gecirme imkanlarina sahip degildir.



Orgiitlenmemis piyasalar genellikle orgiitlenmis piyasalarla yakindan baglantil

olmadigindan, 6diing verilebilir fon arzini artirma olasiligi ¢ok azdir (Wai, 1957: 81).

Varligin tesliminin ve 6demesinin ayni anda yapildigi yerler spot piyasa
olarak adlandirilmaktadir. Diger bir ifadeyle spot piyasa, alici ile saticinin bir araya
gelip veya daha teknik bir ifadeyle bir varlig1 arz eden ile talep edenin ilgili varligin
teslimini ve 6demesini es anli yaptig1 piyasadir (Korkmaz ve dig., 2017: 738). Altin,
Petrol ve diger mal piyasalarinin yani sira, menkul kiymet borsalarinda da islemler
spot olarak yapilmaktadir. Ancak, ileri vadeli islemlerin yapildig1 piyasalar da
mevcuttur. Tiirkiye’de 2005 yili basinda faaliyete gecen Izmir Vadeli islemler ve
Opsiyon Borsasi, ABD’de Chicago Borsasi, Ingiltere’de ise LIFFE gibi borsalar

vadeli islemler konusunda faaliyet gdsteren borsalardir (Giinal, 2019: 23).

Vadeli piyasalar ise dnceden belirlenmis bir fiyattan, 6nceden belirlenmis bir
miktarda ve belirli bir vadede teslimat ve ddemenin yapildig1 yerlerdir. Dolayisiyla
vadeli piyasalarda isleme konu olacak varligin niteligi, alim satim sartlar1 ve her iki
tarafin tizerinde anlastig1 vade islem siirecinin baslangicinda belirlenmekle birlikte
varhigin teslimi ve 6deme vade igerisinde veya sonunda ger¢eklesmektedir (Korkmaz
ve dig., 2017: 738). Vadeli islem piyasasi tiirev piyasa olarak da adlandirilmaktadir.
Bu piyasalarda alim satimi yapilan enstriimanlarin tiirev {irtinler olarak
adlandirilmasinin nedeni, s6z konusu finansal enstriimanlarin nakit piyasalarda islem
goren hisse senedi, tahvil gibi temel yatirim araglari kullanilarak olusturulmas;
degerlerinin, dayandiklar1 nakit piyasada islem goéren temel yatirim araglarinin

degerlerinden tiiretilmis olmasidir (Ayrigcay, 2003: 2).

Finansal piyasalar1 temelde para ve sermaye piyasalart olarak simiflamak
miimkiindiir. Sermaye piyasasi ve para piyasasini birbirinden ayiran vade
uzunlugudur. Bir yildan kisa vadeli olan menkul kiymetler para piyasasi araglari, bir
yildan uzun vadeli olanlar ise sermaye piyasasi araglari olarak adlandirilmaktadir

(Giinal, 2019: 22).

Para piyasasi araglarinin; vadeleri kisa, riskleri diisiik, ticaret hacimleri ise
olduke¢a yiiksektir. Hazine bonosu, banka kabulii, repo, finansman bonolari, Euro-

dolarlar, ciro edilebilir mevduat sertifikalari, bankalar arasi fonlar ve varliga dayal



menkul kiymetler para piyasasi araglaridir (Erdem, 2012: 63). Para piyasasi
enstriimanlari, kisa vadeli olduklarindan, en az fiyat dalgalanmasi gosteren ve

dolasiyla da en az riske sahip olan yatirimlardir (Mishkin, 2007: 28).

Sermaye piyasalari ise vadesi bir yildan uzun olan finansal varliklarin islem
gordiigii piyasalardir. Sermaye piyasasinin araglari; hisse senedi, devlet tahvili, sirket
tahvilleri, ipotekli konut kredileri, ticari banka kredileri, Euro-tahvilleri, yatirim fonu
katilma belgeleri, borsa yatirim fonlari, gelir ortakligi senetleri, kar ve zarar ortakligi
belgeleri, katilma intifa senetleri, gayrimenkul sertifikalar1 ve kiymetli maden
bonolaridir (Erdem, 2012: 74). Sermaye piyasasi enstriimanlari, para piyasasi
enstriimanlarina nazaran daha fazla fiyat dalgalanmalar1 gosterdiklerinden oldukca

riskli yatirimlardir (Mishkin, 2007: 31).
1.2. Bankalarin Finansal Sistem Acisindan Onemi

“Banka” sozciigii, Italyancada “masa, tezgah” anlamma gelen “banca”
sOzciigiinden tiireyerek Tiirkceye ve diger uluslarin dillerine kiiclik degisikliklerle
yerlesmistir (Vurucu ve Ari, 2017: 21). Banka, mevduat kabul eden bu mevduati en
verimli sekilde cesitli kredi islemlerinde kullanan veya faaliyetlerinin esas konusu
diizenli bir sekilde kredi almak ya da kredi vermek olan ekonomik kuruluslardir

(Akin ve dig., 2015: 3).

Banka kavrami hukuk sozliiglinde “Banka; mevduat veya baska yollarla
tasarruf sahiplerinden topladig1 veya elde ettigi sair fonlari, kendi hesabina 6diing
verme, iskonto etme gibi yollarla kullanmay1 faaliyet konusu yapan, mevzuatin
aradig1 sartlara gore kurulan finans kurumudur. Bankalar yasasina ve diger yasalara
uygun olarak kurulan kurumlara banka denir. Bankalar, kredi alim satimi ile
ugragirlar ve bazi yatirimlar yaparlar.” seklinde tanimlanmaktadir (Ankara

Universitesi Acik Ders Notlar1 2020, https://acikders.ankara.edu.tr/).

Mevduat toplayan, bu mevduat ile birlikte kendi 6z kaynaklarini ekonominin
degisik kesimlerindeki finansal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in farkli sekillerde kredi
olarak veren; para ve para yerine gecen menkul kiymetlerle is yapan, bunlarin

yaninda kambiyo ve saklama hizmeti sunan, endiistriyel ve ticari igletmeler kuran
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veya kurulmus olanlara ortak olan ve sayilan bu faaliyetlerle ilgili diger her tiirlii

ticari ve finansal hizmetleri sunan giiven isletmeleridir (Vurucu ve Ari, 2017: 21).

Bankaciligin finansal sistem i¢indeki en onemli fonksiyonlarinin basinda
aracilik fonksiyonu gelmektedir. Bu fonksiyon ile birlikte fon fazlasi olanlar ile fon
ihtiyac1 olanlar1 bir araya getirerek mevduat toplama ve kredi verme ekseninde
bankalar aracilik faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bankalar ekonomiye sagladigi
diger biitiin katkilar, iistlendikleri bu finansal aracilik fonksiyonu vasitasi ile yerine
getirmektedirler (Kartal, 2018: 19). Bankalarin bu fonksiyonu etkin bir bigimde
yerine getirmesi, fon aktarim islevinden de oOte, kaynaklarin verimli yatirimlara
yonlendirilmesi, ekonomide tiretimin ve etkinligin artmasi, ekonomideki paydaslar
arasinda asimetrik bilginin azalmasi, riskin azalmasi, Ol¢ek ve kapsam

ekonomisinden yararlanilmasini da beraberinde getirmektedir (Kale, 2017: 210).

Finansal piyasalarda asimetrik bilgi sorununu ¢ézmede sahip olduklart bilgi
avantaji nedeniyle bankalar ve diger finansal aracilar 6nemli rol oynamaktadir. Bilgi
toplamakta uzmanlasmis bankalarin bu konuda tasarruf sahiplerine gore oldukca
donanimidir. Bankalar bu bilgiler 1s18inda, topladiklari mevduatlar1 giivenilir
firmalara aktarabilmektedirler. Boylece bilgi maliyetlerinin azalmasi ve fonlarin
gereksinim duyanlara daha etkin kanalize edilmesini saglamaktadir (Cengiz, 2010,

152).
1.3. Bankalarin Tarihsel Gelisimi

Mezopotamya’daki kazilarda bulunan ve M.O. 3400-3200 yillarmna ait oldugu
tahmin edilen Uruk kenti yakinlarindaki “Kizil Tapimak”, bilinen en eski banka
olarak kabul edilmektedir. Babil Imparatorlugu zamaninda bankaciligin énemi artmis
ve bankacilik ile alakali kanuni diizenleme, ilk kez Babil’de Hammurabi doneminde
goriilmiistiir.  Bankacilik glivene dayali kurulus oldugu i¢in, Milat’tan &nceki
zamanlarda bankacilik bakimindan en giivenilir yerler, mabetler ve din adamlari
olmustur (Vurucu ve Ar1, 2017: 23). Roma’nin hakim gii¢ oldugu MO. Ill. yiizy1l ve
MS. Il. yiizy1l doneminde bankacilik alt sinif armatorler ve tacirler arasinda oldukga

geligirken, aristokratlar tarafindan ilgi gormemistir (Yetiz, 2016: 109).



Modern anlamda bankacilik etkinligi gosteren ilk banka 1609 yilinda kurulan
Amsterdam Bankasidir. Ardindan 1637°de Venedik Bankasi kurulmus ve bu banka,
¢ek ve banknot kullanimina yol agan “Contadi di Banca” sistemini gelistirmistir

(Vurucu ve Ari, 2014: 21).

Osmanli Devleti’nde kurulan ilk banka, 1847°de iki Galata bankeri tarafindan
kurulan Bank-1 Dersaadet’tir. 1856-1875 doneminde devlete borg vererek gelir elde
etmeyi amaglayan 11 yabanci sermayeli banka kurulmustur (Tutcuoglu, 2010: 5).
Milli sermaye ile kurulan ilk banka Tarim Kredi sandiklar1 niteligindeki Memleket
Sandiklaridir. 1861 yilinda kurulan Memleket sandiklart tarim sektoriini
desteklemeyi amaglarken, 1868’de kurulan Emniyet Sandiklar1 tasarruflar1 toplamak
ve 6diing vermegi amaglamistir. 1888 yilinda bu iki sandik birlestirilerek T.C. Ziraat
Bankasi kurulmustur (Ayaydin ve Durmus, 2016: 2). 1911-1923 yillar1 arasinda ise
19 ulusal banka kurulmustur (Takan ve Acar Boyacioglu, 2013: 4).

Cumbhuriyetin kurulusunda 13’1 yabanci banka olmak iizere toplam 31 tane
banka bulunmaktaydi. Ulusal bankaciliga biiyiik nem veren cumhuriyet yonetimi ilk
olarak 1924 yilinda Tiirkiye Is Bankasini kurmustur. Sonrasinda 1925 yilinda
Tiirkiye Sanayi ve Maadin Bankasi ve 1927 yilinda Emlak ve Eytam Bankasi
kurulmustur. 1930’da TCMB kurularak, Osmanli Bankasi’nda olan emisyon yetkisi
bu bankaya devredilmistir. 1929 yasanan buhran sonrasinda ekonomide devletcilik
politikas1 One ¢ikarilmis ve bunun akabinde 1933-1945 doneminde devlet
bankalarinin kuruldugu goriilmiistiir. Bu donemde Siimerbank, Tiirkiye Halk

Bankasi, Etibank, Denizbank gibi bankalar kurulmustur (T. Halk Bankasi, 2010: 20).

1945 — 1960 doneminde 2. Diinya Savasi’nin izleriyle gozlemlenmektedir. Bu
donemim en onemli 6zelligi; iktisadi devletcilik politikasinin yerini, 6zel kesimin
desteklendigi ekonomik kalmanin hizlandirilmasi politikasinin almasidir. 1946
yilinda itibaren serbestlesme, disa agilma, Gzel kesimin giiglenmesi ve sanayi
politikasinda meydana gelen degisiklik, etkisini bankacilik sistemi iizerinde de
gostermis ve bu donem 6zel bankaciligin gelistigi bir donem olmustur (Yildirim,
2017: 35). 1960’larda planli doneme gegen Tiirkiye ekonomisinde, 1980’e kadar

bankacilik sektorii de kalkinma planlart ve yillik programlarda belirlenen hedefler
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dogrultusunda gelistirilmis ve ticari banka kurulusu sinirlandirilirken, yatirim

bankaciligi 6ne ¢ikartilmigtir (Yildirim, 2017: 40).

1980 — 1990 yillar1 arasindaki liberalizasyon hedefleri dogrultusunda Tiirk
bankacilik sisteminde 6nemli gelismeler yasanmistir. 1 Temmuz 1980°den itibaren
serbest birakilan faiz oranlari, mevduat kredi faiz oranlarinin yiikselmesine neden
olmustur. 1982 yilinda Sermaye Piyasas1 Kanunu ¢ikartilmis ve 1986 yilinda istanbul
Menkul Kiymet Borsasi faaliyete gegmistir. 1983 yilinda Tasarruf Mevduat1 Sigorta
Fonu kurulmustur. 1986’da kurulan Interbank, bankalar arasi bor¢ alip verme
isleminin yapilmasin1 saglamistir. 1989 yilinda sermaye hareketleri ve doviz

islemleri serbest birakilmistir (Akin ve dig., 2015: 51-52).

1 Nisan 1992 tarihinde, bankalar arasinda TL cinsinden para transferini miimkiin
kilan elektronik fon transfer sistemi faaliyete gecmistir. 1999°da 4389 sayili yeni
Bankalar Kanunu ile; Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK)
kurulmus, bankalarin asgari sermaye miktar1 artirilmis, kredi karsiliklart igin yeni
diizenlemeler getirilmis, mali yapis1i bozulan bankalar hakkinda alinacak tedbirler
ayrintili olarak belirlenmistir. Tirk bankacilik sektdrii son yillarda yabanci
sermayenin artmasi ve teknolojinin batidaki bankalarla paralel sekilde gelismesiyle
beraber, sermaye yapisini giiclendirmis ve {riin ¢esitligini artirarak batili bankacilik

seviyesine gelmistir (Vurucu ve Ari, 2017: 31-32).
1.4. Faaliyetlerine Gore Banka Tiirleri

Bankalar pek c¢ok agidan smiflandirilabilmektedir. Bu c¢alismada faaliyet
alanlarma goére smiflandirilma incelenmistir. Zira bankalar ¢ogunlukla
gerceklestirmelerine izin verilen faaliyetler g6z Oniine alinarak siniflandirilmaktadir.
Bu smiflandirma esas itibariyle mevduat ve benzeri fonlarin kabulii yetkisinin

bulunup bulunmadigina gore sekillenmektedir (Aydin ve dig., 2012: 27).
1.4.1. Merkez Bankasi

Bir milletin para politikasinin yiiriitiilmesinden sorumlu olan kurum merkez
bankasidir (Mishkin, 2007: 12) Merkez Bankasinin kisa tanimi, “Devlet namina para

tireten; faaliyetleri ve islemleri ile devletin para ve maliye politikalariin uygulayici
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olan ve “Bankalarin bankasi” olarak da adlandirilan kurulus” olarak yapilabilir
(Vurucu ve Ari, 2017: 34). Gliniimiizde pek ¢ok merkez bankasi, fiyat istikrarini
saglamakla gorevlendirilmekle birlikte kur rejiminden, déviz ve altin rezervlerinin
yonetiminden, 6deme sistemlerinden, finansal sistemin ve istikrarin gézetiminden de
sorumlu olabilmektedir. Bunun yani sira, bazi iilkelerde merkez bankalari, bankalarin

gbzetimi ve denetiminden de sorumludur (TCMB, 2019: 5)

11 Haziran 1930 ‘da TBMM’sinde kabul edilen ve 30 Haziran 1930’da
Resmi Gazete ’de yaymlanan 1715 sayili Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi
Kanunu’yla kurulan Merkez Bankamiz, diger kamu kurumlarindan tamamen ayr1 ve
bagimsiz oldugunun gostergesi olarak, anonim sirket seklinde varlik kazanmistir
(TCMB, 2019: 9). Bugiin Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’nin (TCMB) hukuki
niteligin, Tirk hukukundaki baska hicbir yapiya benzemeyen, biitiinliyle kendine
0zgl olarak nitelendirilebilmesinin nedenlerinden en 6nemlisi Bankanin “anonim
sirket” olarak kurulmus olmasidir. Bankanin bir anonim sirket olarak kurulmus
olmas1 ve uygulayacagi para politikas1 ile kullanacagi para politikast araclarini
dogrudan kendisinin belirlemeye yetkili kilinmasi, Bankanin bagimsizlig1 garanti

alina alan en 6nemli unsurlardir (TCMB, 2012: 19).

Merkez bankalarinda ama¢ bagimsizligi, ara¢ bagimsizligi, finansal
bagimsizlhik ve kurumsal bagimsizlik esastir. Merkez bankast bagimsizligim
saglamaya yonelik, genel gegerli, her {ilkede ve hukuk diizeninde ayn1 olumlu sonucu
doguran tek ve kalip bir statiiniin, yanilmaz matematiksel bir formiiliin varligindan
s0z edilememektedir. Dolasiyla her hukuk diizenin bagimsizlig1 saglamaya yonelik
hukuki statii, ayr1 ayr1 ve o hukuk diizeninin biitiinliigii icinde belirlenebilmektedir.
Merkez bankalarinin bagimsiz olmasi, demokratik sistemlerde mesruiyet sorununu
da beraberinde getirmektedir. Merkez bankalar1 demokratik mesruiyetlerini
saglamaya yonelik olarak topluma aldiklar1 kararlar ve politika uygulamalar
hakkinda hesap vermekle yiikiimliidiir. Hesap verme yikiimliiliigiiniin yerine

getirilmesi ise seffaflik ile miimkiindiir (TCMB, 2012: 2-19).

TCMB’nin Merkez Bankasi kanunu ile diizenlenen goérev ve sorumluluklari,
5 temel alana ayrilmaktadir. Bunlar fiyat istikrarinin saglanmasi, finansal istikrarin

saglanmasi, doviz kuru rejiminin ydnetilmesi, banknot basma ve ihra¢ imtiyazi,
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O0deme sistemlerinin diizenlenmesi (TCMB Genel  Bakis 2020,
https://www.tcmb.gov.tr/).

1.4.2. Yatirim Bankalari

Yatinm bankalari; “uluslararasi  finans, bankacilik ve muhasebe
literatiliriinde; sirketlere ise baglarken ya da isin genisleme siirecinde kurumsal
krediler vererek fon saglamada uzmanlasan banka tiiri veya mevduat kabuliinde
bulunmayan fakat menkul kiymet ihrag eden sirketlere bankacilik disindaki
hizmetleri veren banka tiiri” olarak tanimlanmaktadir. Yatirim Bankaciligi

faaliyetleri (Sen, 2004: 1);

. Kurumsal ve yapisal finansman konularinda sirketlere 6nerilerde bulunmak,
o Halka arz ve sirket devralma ve birlesmelerinde 6nerilerde bulunmak,
o Menkul kiymet alim/satim1 ve hisse senetleri, tahvil ve tlirev araglarin alim

satim islemlerine aracilik,

o Sirketler ve kamu otoritelerine bankacilik hizmeti vermek,

. Kurumsal miisterilerin karsilagabilecegi faiz ve kur risklerine karsi finansal
miihendislik tekniklerinin kullanilmast ve kamu kagitlar1 alim satimina
aracilik,

o Kurumlara ve bireysel miisterilere, yatirim danigmanligi hizmeti vermek

olarak kabul edilmektedir.
1.4.3. Kalkinma Bankalari

Kalkinma bankalar1; “sermaye yetersizligi i¢indeki firmalara ya da biiyiik
endiistriyel firmalarin yapacagi yeni yatirimlara kaynak ve teknik destek saglayarak
endiistriyel gelismeyi hizlandirmak amacim giiden finansal kuruluslardir”. Kalkinma

bankalarinin baslica fonksiyonlari (TUBA Acik Ders 2020,

http://www.tuba.gov.tr/tr):
o Kurumsal finansman hizmetleri vermek,
o Yatirimcilara orta ve uzun vadeli fon saglamak,

o I¢ kaynaklar1 sanayi sektdriine yonlendirmek,
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. Sermaye piyasasinin gelisimine imkan saglamak,

. Girisimcilere idari ve teknik yardimda bulunmak,

. Yeni yatirim alanlarinda onciiliik yapmak,

. Yabanci kaynaklardan mali ve teknik destek saglamak,
o Yabanci sermayeyi yatirim yapmaya tesvik etmek.

Kalkinma bankalarinin gelenine bakildiginda; az gelismis ya da gelismekte
olan iilkelerde, yatirim bankalar1 ise genelde finansal piyasalar1 ya da 6zel sermaye
piyasasi gelismis iilkelerde goriilmektedir. Kalkinma ve yatirim bankalar1 arasindaki
diger bir fark kaynaklaridir. Kalkinma bankalar1 fonlarin1 ¢ogunlukla 6z
kaynaklaria ya da orta ve uzun siireli i¢ ve dis kredilere baglandig1 halde; yatirim
bankalar1 genellikle sermaye piyasasindaki tasarruf sahiplerine inerek saglamaktadir
(Sen, 2004: 18). Kamu ve 6zel sektor yatirimlarmin finansmaninda ve koprii, metro,
vb. altyap1 projelerinde, uzun vadeli ve diisiik maliyetli kaynak saglamalar1 agisindan
her iki banka tiiriiniin de yliksek katkisinin olmasi nedeniyle kalkinma ve yatirim

bankalarinin birbirlerine ikame olarak goriilmektedir. (Akin ve dig., 2015: 106-107).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam on dort yatinm ve kalkinma bankasi
vardir ve bunlar ¢ smifa ayrilmaktadir (TBB Banka Bilgileri 2020,
https://www.tbb.org.tr/):

1- Kamusal sermayeli kalkinma ve yatiim bankalari: iller Bankasi, Tiirk
Eximbank, Tiirkiye Kalkinma ve yatirnm Bankasi A. S.

2- Ozel sermayeli kalkinma ve yatirnm bankalari: Aktif Yatirrm Bankas1 A.S.,
Diler Yatirnm Bankast A.S., Golden Globel Yatirim Bankasi A.S., GSD
Yatinm Bankasi A.S., Istanbul Takas ve Saklama Bankasi A.S., Nurol
Yatirim Bankas1 A.S., Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas1 A.S.

3- Yabanci sermayeli kalkinma ve yatirnm bankalari: Bank Pozitif Kredi ve
Kalkinma A.S., Merrilll Lynch Yatirim Banka A.S., Pasha Yatirim Bankas1
A.S., Standard Chartered Yatirim Bankas1 Tiirk A.S.


file:///C:/Users/x_user/Desktop/T.B.B.,%20Banka%20Bilgileri,%20https:/www.tbb.org.tr/
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14

1.4.4. Katihm Bankalar

Bankalar kanununa gore “0zel cari ve katilma hesaplari yoluyla fon toplamak
ve kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gosteren kuruluslar ile yurt disinda
kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subeleri; katilim bankasi olarak
adlandirilir” (Uzunoglu, 2014: 20). Katilim bankalari, konvansiyonel bankalarin
faizli islemler hari¢ fonksiyonlarmin hemen hepsini yerine getirirler. Bu nedenle
faizsiz bankalar; geleneksel bankacilik komisyonlarini, faizsiz ve Islami prensiplere

bagl kalarak yerine getiren kuruluslardir (Akin ve dig., 2015: 150).

Bu bankalarin varolus nedeni; Ozelliklerindeki “faizsizlik prensibi’dir.
Katilim bankalari, prensiplerinin geregince tasarruf sahiplerine sabit gelir taahhiidiin
bulunmaz ve fon saglarken talep edilen mali/varlig1 pesin olarak alip vadeli olarak

satarlar. Sistemde nakit para ya da kredi verilmesi s6z konusu degildir.

Tirkiye’deki  katillm  bankalar1 (TKBB  Banka Bilgileri 2020,
https://www.tkbb.org.tr): Albaraka Tiirk Katilim Bankast A.S., Tirkiye Emlak
Katilim Bankast A.S., Kuveyt Tiirk Katilim Bankast A.S., Tiirkiye Finans Katilim
Bankas1 A.S., Vakif Katilim Bankas1 A.S., Ziraat Katilim Bankas1 A.S.

1.4.5. Ticari Bankalar (Mevduat Bankalarr)

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nun 3. Maddesi mevduat bankalarini “Bu
kanuna gore kendi nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve kredi kullandirmak esas
olmak iizere faaliyet gosteren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikli

kuruluslarin Tiirkiye’deki subeleri” olarak tanimlamistir (Vurucu ve Ari, 2017: 52).

Bu bankalarin topladigi mevduatlari geri 6denmemesi halinde anapara ve
faizin belli bir tutarinin geri 6deneceginin garantisi vardir. Bu tutar iilkeden iilkeye
farklilik gosterecegi gibi iilkemizde gercek kisilere ait tasarruf mevduatlar1 anapara
ve faiz olmak tizere 150.000 TL’lik kism1 Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu (TMSF)
giivencesi altindadir (Aydin ve dig., 2012: 29).

Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB), mevduat bankalarim1 su sekilde kategorize
etmigstir (TBB Banka Bilgileri 2020, https://www.tbb.org.tr/):
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1- Kamusal sermayeli mevduat bankalari: Paylarinin tamami ya da ¢ogu devlete
ait olan bankalardir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S, Tiirkiye Halk
Bankas1 A.S., Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O.

2- Ozel sermayeli mevduat bankalari: Sermeyesinin agirhikli kismi yerli &zel
sektore ait bankalardir. Adabank A.S., Akbank T.A.S., Anadolubank A.S.,
Fibabanka A.S., Sekerbank T.A.S., Turkish Bank A.S., Tirk Ekonomi
Bankas1 A.S., Tiirkiye Is Bankas1 A.S., Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.

3- Tasarruf mevduati sigorta fonuna devredilen mevduat bankalaridir. Birlesik
Fon Bankas1 A.S.
4- Yabanci sermayeli mevduat bankalari: Sermayesinin tamami ya da %50’den

fazlas1 yabancilarin elinde olan bankalardir. Alternatifbank A.S., Arap Tiirk
Bankasi A.S., Bank of China Turkey A.S., Burgan Bank A.S., Citibank A.S.,
Denizbank A.S., Deutsche Bank A.S., HSBC Bank A.S., ICBC Turkey Bank
A.S., ING A.S., MUFG Bank Turkey A.S., Odea Bank A.S., QNB
Finansbank A.S., Rabobank A.S., Turkland Bank A.S., Tirkiye Garanti
Bankas1 A.S.

5- Tiirkiye’de sube acan yabanci sermayeli mevduat bankalari: Ana merkezleri
yurt disinda bulunan, Tiirkiye’de sube agarak faaliyet gosteren bankalar. Bank
Mellat, Habib Bank Limited, Intesa Sanpaolo S.P.A, JPMorgan Chase Bank
N.A., Société Générale (SA).

1.5. Ticari (Mevduat) Bankalarin Temel Fonksiyonlari

Bankalar Kanunu’na gore; “kendi nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve
kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gdsteren kuruluslar ile yurt disina
kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subeleri; mevduat bankasi olarak
tanimlanir” (Uzunoglu, 2014: 15). 5411 Sayili Bankacilik Kanununun 4. Maddesinde
mevduat bankalarinin gerceklestirebilecekleri faaliyetler; “Mevduat kabulii, nakdi ve
gayri nakdi her cins ve surette kredi verme islemleri, nakdi ve kaydi 6deme ve fon
transferi islemleri, muhabir bankacilik veya ¢ek hesaplarmin kullanilmasi dahil her
tiirlii 6deme ve tahsilat islemleri, ¢ek ve diger kambiyo senetlerinin istirasi iglemleri,
saklama hizmetleri, kredi kartlari, banka kartlar1 ve seyahat cekleri gibi 6deme

vasitalarinin ihraci ve bunlarla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi, efektif dahil kambiyo
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islemleri; para piyasasi araclarinin alim ve satimi; kiymetli maden ve taslarin alima,
satim1 veya bunlarin emanete alinmasi islemleri, ekonomik ve finansal gdstergelere,
sermaye piyasasi araclarina, mala kiymetli madenlere ve dovize dayali; vadeli islem
sozlesmelerinin, birden fazla tlirev araci igeren basit veya karmasik yapidaki finansal
araclarin alimi, sattimi ve aracilik islemleri, sermaye piyasasi araglarinin alim satim
ile geri alim veya tekrar satim taahhiidii islemleri, sermaye piyasasi araclarinin ihrag
veya halka arz yoluyla satisina aracilik islemleri, daha 6nce ihra¢ edilmis olan
sermaye piyasasit aracglarmin aracilik maksadiyla alim satiminin ylriitiilmesi
islemleri, bagkalar1 lehine teminat, garanti ve sair yikiimliiliklerin istlenilmesi
islemleri gibi garanti isleri, yatirrm danigsmaligi islemleri, portfoy isletmeciligi ve
yonetimi, Hazine Miistesarligi ve/veya Merkez Bankasi ve kurulus birlikleri
nezdinde olusturulan bir sozlesme kapsaminda istlenilen yiikiimlilikler
cercevesinde alim satim iglemlerine iliskin piyasa yapiciligi, faktoring ve forfaiting
islemleri, bankalar aras1 piyasada para alim satimi iglemlerine aracilik, sigorta
acenteligi ve bireysel emeklilik aracilik hizmetleri, kurulca belirlenen diger

faaliyetler” seklinde siralanmustir (5411 Sayili Bankacilik Kanunu, 2005).

Orgiitlenme bicimleri nasil olursa olsun, ticari bankalarin yerine getirdikleri
fonksiyonlar aynidir. Bu fonksiyonlari, fon saglama, fon kullanma, kaydi para
yaratma ve hizmet fonksiyonu olmak iizere dort grupta inceleyebiliriz (Takan ve

Acar Boyacioglu, 2013: 45).
1.5.1. Fon Saglama Fonksiyonu

Ticari banklarin fon kaynaklarmin biiylik kismi mevduat, tahvil, merkez
bankasi1 kredileri gibi yabanci kaynaklardan saglanmaktadir. En 6nemli yabanci
kaynaklardan biri tasarruf sahiplerinden toplanan mevduattir. Ulkemizde tahvil
ihractyla elde edilen fonun orami oldukca diisiiktiir. Merkez Bankasinin ticari
bankalara sagladigi kisa vadeli krediler de baska bir fon kaynagidir. Sermaye, yedek
akceler ve devreden karlarin olusturdugu 6z kaynaklar, ticari bankalarin yabanci

kaynak disinda kalan kaynaklaridir. (Takan ve Acar Boyacioglu, 2013: 45-46).
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1.5.2. Fon Kullandirma Fonksiyonu

Ticari bankalar, belirli bir maliyetle sagladiklar1 fonlar1 yine de belirli bir
gelir i¢in kredi vermek, menkul kiymet alimi, gerekli hizmet alim1 ve araglar gibi
sabit varliklara yatirim ve cesitli alanlardaki isletmelere istirak ederek kullanirlar

(Takan ve Acar Boyacioglu, 2013: 46).
1.5.3. Kaydi Para Yaratma Fonksiyonu

Ticari bankalar fon arz edenlerden ya da merkez bankasindan rezerv sagladigi
zaman, elde ettigi yeni mevduatin i¢inden zorunlu karsiliklarini ayirarak kalanin
kredi olarak verebilir. Kredi vermek ayni zamanda kredi verilen kisiye mevduat
acmaktir. BoOylece banka verdigi kredi kadar kaydi para yaratmaktadir. Kredi
kullananlar mevduatlarin1  harcadiklarinda, yani 06demede yaptiklarinda, bu
O6demelerin bankacilik sistemine geri donmesi halinde, bankacilik sisteminde yeniden
mevduat artar. Bu durumda siire¢ tekrarlanir ve artan mevduat zorunlu karsiliklar
ayrildiktan sonra tekrar kredi olarak verilir. Birbirini tekrar ederek olusan siirece
kaydi para yaratma siireci denir ve bankacilik sisteminde kredi olarak verilecek
serbest rezervler tamamen kullanildiginda sona erecektir (Aydin ve dig., 2019:

1009).
1.5.4. Hizmet Fonksiyonu

1980°li yillara kadar iilkemiz bankacilik sistemi pasif calismustir. Ik bankanim
kurulusundan 1980'lere kadar gegen 117 yillik bir dénemde bankalarda yalniz
reklam, satig gelistirme (sube agma, tasarrufu 6zendirici ikramiyeler vb.) ¢abalarinin
kullanildigin1 goriilmektedir. Fakat disa acilim politikalar1 sayesinde baslayan siireg,
seksenli yillarin ortalarinda yabanci bankalarin piyasaya girmesiyle olusan rekabet
ortamiyla beraber Tiirk finans sektdriinii yenilik¢i davranmaya mecbur birakmuistir.
Diger taraftan faizlerin serbest birakilmasi, kara paralarin bankalara akisin1 saglayan
hesaplarin ortaya cikisi, doviz tevdiat hesaplarimin serbest birakilmasi gibi
faktorlerde Tiirk bankaciliginin hizmet yapisini degistirmistir (Oztiirk Kargin, 2006:
39).
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Ticari bankalarin sagladigi hizmetleri sdyle siralayabiliriz (Takan ve Acar
Boyacioglu, 2013: 46): “Eldeki paranin saklanacagi giivenli ortami saglamak,
dolasimdaki paranin toplanmasi ve Odenmesi islemlerini yerine getirmek, ticari
senetleri iskonto veya tahsil etmek, istiraklerde bulunmak, ¢ek ve akreditif islemleri,
leasing, faktoring islemleri, kambiyo islemleri, para transferi islemleri, miisteri
namina menkul kiymet alim- satim islemleri, doviz ve efektif alim satim islemleri,
ithalat ve ihracat islemlerine aracilik, yurt dis1 firma istihbaratti, kefalet ve teminat
mektubu, finansal damismanlik hizmetleri, Kiralik kasa hizmeti, kredi kart1 vb.
tirtinler, resmi kurumlara yapilan 6demelerin tahsil ve tediyesi, faturalarin (elektrik,

su vb.) tahsil ve tediyesi”.
1.6. Bankalarda Fon Yonetimi

Bankalarin fon ydnetimi aktif-pasif y&netiminin bir pargasidir. Ozellikle
bankanin likidite maliyetini azaltmak {izere, miisteri islemlerinin diginda para ve
sermaye piyasasi araglari tizerinde de islem yapilmaktadir. Fon yonetiminde nakit ve
nakit benzeri varliklarin yonetimi ile ilgilenilmektedir. Fon ydnetimi boliimiinde
bankadaki tiim ddviz, para ve sermaye piyasasi islemleri gergeklestirilmektedir

(Biiyiikagaoglu, 2011: 7-8).
1.6.1. Oz kaynak Yeterliligi

Oz kaynak yeterliligi kavrami genellikle Basel kriterleri ile ifade
edilmektedir. Basel I, sermaye yeterliligi oraninin en az %8 olmasi gerekliligi ile
bankacilik sektoriinlin denetimi agisindan bir ilktir. 1996 yilinda sermaye yeterliligi
ile ilgili bu standardin kapsami genisletilerek piyasa riski dahil edilmistir. Tirkiye
Basel I kriterlerini benimsemis ve 1989 yilindan itibaren agsamali olarak uygulamistir.
2001 yilindan itibaren sermaye yeterliligi hesaplamalarina piyasa riskinin ilave
edilmesi zorunlulugu getirilmistir. Mali piyasalarin geniglemesi ve banka
islemlerinin karmasik hale gelmesi Basel Il kriterlerini ortaya ¢ikartmistir. Basel 11
ve Basel | kriterleri karsilastirildiginda, sermaye yeterlilik oran1 %8 degismedigi
ancak hesaplamaya operasyonel risklerin dahil edildigi goriilmektedir. Tirkiye’de
sermaye yeterliligi hesaplamalar ile ilgili yeni diizenleme 2006 yilindan itibaren

uygulanmaya baslanmistir (Aydin, 2013: 30).
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Basel Komitesi, Aralik 2009’da “Strengthening the Resilience of the Banking
Sector-Consultative Document (Bankacilik Sektoriindeki Dayanikliligin Artirilmasi
Istisare Metni)” isimli yeni ¢alismayi, Basel II'nin tespit edilebilen eksikliklerini
gidermek ve yasanan global finans krizi kapsaminda halen uygulamada olan Basel 11
Kriterlerini degistirmek iizere yaymlamistir. Caligmanin temel hedefi, isminden de
anlasilacag gibi bankalarin mali yapilarinin giiclendirilmesidir. Bu dogrultuda Basel
Komitesi biinyesinde ¢alismalar heniiz devam etmekte ve ilk baslarda Basel II deger
artirimi olarak ifade edilen revizyon siireci su an Komite tarafindan da resmi olarak

Basel III olarak ifade edilmeye baglanmigtir (Demirkol ve Aba, 2012: 262).

Basel IlI’de en dikkat c¢ekici farklilik; “sermaye tamponu” kavraminin
sermaye yeterlilik orani degerlendirmelerine ilave edilmis olmasidir. %2,5 olarak
belirlenen sermaye tamponu; dnceki Basel caligmalarda yakalanmasi zorunlu olarak
gosterilen %8’lik asgari sermaye yeterlilik oraninin yine ayni seviyede kalmasini
ongdrmektedir. Ayrica; sermaye yeterlilik oran1 %10,5’in altinda olan bankalarin kar

dagitim1 yapmalar1 yeni diizenlemelerle kisitlanmaktadir (Yiiksel ve Ceran, 2011:
35).

1.6.2. Likidite Thtiyacinin Karsilanmas:

Ticari bankalarda likidite, giivenle hareket etmek, zarar tehlikelerini
sinirlandirmak, kaldirmak veya dagilimimi saglamak acisindan faydalidir. Likidite
yetersizligi, bankaya olan giivenin sarsilmasi ve dolasiyla faaliyetlerinin olumsuz
yonde etkilenmesine neden olur. Gereginden fazla tutulan likidite ise bankanin
karliligini azaltir. Ticari bankalarin gergek likiditesinin bagli oldugu faktoérler soyle

Ozetlenebilir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2013: 52-53):

o Mevduat yapis1 ve degiskenligi,

o Mevduat disindaki pasiflerin kompozisyonu ve vadeleri,

o Mevduat akimlar1 ve kredi taleplerindeki mevsimsel 6zellikler,

. Kredi portfoyliniin kompozisyonu,

. Cesitli aktiflerin pazarlamasina yonelik ikincil piyasalarin varligi,

. Bankanin ilave fonlar i¢in borglanma kabiliyeti.
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1.6.3. Finansal Yiikiimliiliiklerin Kompozisyonu

Ticari bankalarin fon yonetiminde, bor¢lanma portfoyiinii genisletmek dnemli
unsurlardan biridir. Banka, fon yoOnetiminde esneklik saglamak i¢in, menkul
kiymetlerin ya da kredilerin vade yapisim1 yOnetebilir veya ikincil piyasasi olan
aktifleri portfoyiinde bulundurabilir. Fon yonetiminde esnekligi saglamak, diger
menkul degerlerin zamanlamasin1 dnceden planlayarak bir portfoy olusturmak ve
boylece getirisi yiiksek, uzun vadeli aktiflerden vazgecmeden gerekli fon akisini
diizenli bir sekilde saglamakla miimkiin olabilir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2013:

53).
1.6.4. Finansal Risk Yonetimi

Finansal risk yonetimi, finansal gostergelerin isletmelerin 6zel durumlariyla
iligkilendirilerek; alinan kararlarin siirekli gozden gecirilmesi, gerekiyorsa yeni
Onlemlerin alinmasi seklinde dinamik bir siireci igermektedir. Finansal kararlarin
basarisi, verilen kararin dogru olmasi kadar; zamaninda verilmis ve zamaninda

uygulanmis olmasiyla da yakindan ilgilidir (Sayilgan, 1995: 324-324).

Bankacilikta risk algis1 ve yonetiminin 6nemi 6zellikle 19801i yillarin sonuna
dogru Uluslararas1 Odemeler Bankasi (Bank For International Settlements—BIS)
tarafindan diizenlenmeye baslanan Basel Komiteleri ¢alismalariyla artmistir (Yiiksel
ve Ceran, 2011: 31).

Bankacilik sektoriiniin kars1 karsiya geldigi pek ¢ok riskten birkagina asagida

kisaca deginilmistir.
1.6.4.1. Piyasa Riski

Bankalarin kendi faaliyetleri disinda, piyasa sartlart nedeniyle maruz
kaldiklar risklere piyasa riski denir. Bankalar faaliyetlerini ¢ok iyi yiiriitseler bile, i¢
ve dis piyasalarda ortaya ¢ikan faiz, kur ve menkul kiymetler piyasasindaki asiri

hareketliligin sebep olacagi bazi risklerle karsi karsiya kalirlar (Erdem, 2012: 200).

Piyasa riskini en aza indirmek, piyasa disiplinin saglanmasiyla miimkiindiir.

Piyasa disiplini; piyasadaki kurumlarla ilgili bilgilerin zamaninda dogru ve seffaf
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sekilde alinmasini igerir. Bankacilik sisteminde piyasa disiplinin saglamasiyla
birlikte, cok daha saglikli degerlendirmeler yapilabilir ve risk azaltilabilir (Yildirim,
2017: 107).

1.6.4.2. Kur Riski

Kiiresellesmeyle beraber iilkelerin birbirinden bagimsiz doviz kuru
politikalart uygulamasi zorlasmis ve tilkeler sadece i¢ ekonomik gelismelere gore
doviz kuru politikas1 uygulamak yerine, i¢ ve dis gelismeleri baz alarak kur politikasi
uygulamak durumunda kalmistir. DOviz kuru riski de kuru etkileyen ekonomik
giiclerle iliskilidir. Kurlarda yasanan belirsizlik ve degiskenlik doviz kuru riskinin

temel kaynagidir (Ayaydin ve Durmus, 2016: 173).

Uluslararasi uygulamalarda bir bankanin, herhangi bir nedenle tasidig: riski
belirli bir oranda karsilayabilecek 6z kaynaga sahip olmasi benimsenmektedir.
Bunun nedeni, riskten kaynakli zararlarin banka aktifinde neden olacagi asinmanin
0z kaynaklarla karsilanarak, biiyiilk bir bolimiinii mevduatin olusturdugu yabanci
kaynaklarin, yani bankadan alacakli olanlarin, dolayisiyla tasarrufcunun korunmasini
saglamaktir. Bu cergevede, kur riskine iligskin yapilacak diizenlemenin, uluslararasi
uygulamalara paralel olarak, agik pozisyon biiylikliigiiniin 6z kaynak biiyiikliigiine
gore smirlandirilmasina ve acik pozisyonda olusacak artiglar dogrultusunda
bankalarin 6z kaynaklarini artirmalarinin saglanmasina yonelik hiikiimler tagimasi

gerekmektedir (Selimler ve Kale, 2012: 41-42).
1.6.4.3. Likidite Riski

Likidite riski, bankacilik sektdriinde goriilen onemli risklerden biridir ve
bankanin yikiimliiliikklerini yerine getirecek likiditeye sahip olmamast durumunu
ifade eder. Likidite riskini ortaya ¢ikaran, aktifleri olusturan kalemlerle pasifleri
olusturan kalemlerin vade uyumsuzlugudur. Bu nedenle bankalar, gerek kredi
faaliyetlerini ve yatirimlarini siirdiirebilmek, gerekse mevduat sahiplerinin
taleplerine cevap verebilmek i¢in yeterli miktarda kullanabilir likit fona sahip olmak
zorundadir (Celik ve Akarim, 2012: 1).
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Bankanin likidite stratejisi, varlik ve ytikiimliiliklerinin kompozisyonunu,
yabanci para likidite yOnetimini, varliklarin likiditesini ve piyasada satilabilir
olmasii dikkate alan stratejileri icermelidir. Ayrica likidite stratejisi, bankanin mali
gliciinii ve kotii piyasa kosularina karsi dayaniklilik yetenegini koruma amacini
tasimali ve likidite yaratimi genel kosullarim1 kapsamalidir. Bankalarin biitce
hedefleri ve biiyiime stratejileri saptanirken likidite stratejileri goéz Oniinde

bulundurulmalidir (Akan, 2008: 71).
1.6.4.4. Kredi Riski

Kredi  miisterilerinin ~ kredi  sozlesmesi  kosullarina  uymayarak,
yiiklimliiliiklerini, faiz ve anapara Odemelerini vadesinde gerceklestirememeleri
olasilig1 kredi riskini olusturur. Hemen hemen her kredi islemi, geri 6denmeme,

gecikme, temerriit olasiligi tasir (Kavcioglu, 2014: 12).

2

Kredi risk yonetiminin ana felsefesi “risk almamak” degil tersine,
“Olctilebilen kredi riskleri almak™ seklinde olmasi istenen bir durumdur. Kredi risk
yonetiminin temel amaci, “pazardaki rekabet gliciinii artiracak” ve ‘“‘sorunlu
kredilerin olusumunda askeriyet saglayacak” sekilde bir getiri optimizasyonu

saglamaktir (Elmaci ve dig., 2013: 557).
1.7. Ticari Bankalarin Reklam Faaliyetleri

Tirkiye’de  bankalar, 1950-1960 yillarina kadar genellikle reklam
faaliyetlerini pazarlama departmaninin isi olarak goérmiis ve reklam c¢alismalari icin
bagimsiz bir birim kurmamuslardir. Ilerleyen zamanlarda reklam faaliyetleri igin
bagimsiz birimler kurarlarken, televizyonlarin yayginlasmasiyla da profesyonel

reklam ajanslariyla is birligine gitmeye baslamislardir (Meral, 2008: 255).

Bankalarin, pazarlama uygulamalar1 ve reklam kampanyalarini olustururken,
harcadiklar1 c¢abalarin karsiligini en iyi sekilde alabilmeleri i¢in, hedef aldiklar
kitleyi ¢ok 1yi tespit etmeleri ve bu kitlenin davranislarim1 analiz edebilmeleri
gerekmektedir. Bir bankanin kurumsal reklam uygulamalarinin hedef kitlesi, {iriin
reklamlarinin hedef kitlesinden farkli olabilir. Bankalarin hedef kitlesini olusturan
gruplar Sekil 3’te gosterilmektedir (Meral, 2007: 175-176):
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Sekil 3. Bankalarin Hedef Kitleleri

Finans
Cevreleri

Mevcut ve
Potansiyel
Miisteriler

Rakip Banka
) Banka

ve Finans BANKA Personeli
Kuruluslari

Hizmet

Sektoriinde
Devlet Faaliyet
Yo6netimi Gosteren
Diger

Kuruluglar

Medya

Kuruluslar

Kaynak: Meral, 2007: 176

Bankacilik sektoriinde faiz hadleri ve komisyonlarin yasalarla belirlenmesi,
bankalarin sunduklarin hizmetlerin birbirine benzerlik gostermesine neden
olmaktadir. Bu durum satiglar1 artirma konusunda reklam ¢abalarini son derece
onemli kilmaktadir. Bankalar, reklam kampanyalariyla su amacglara ulagmak

istemektedirler (Meral, 2007: 171):

° Miisterileri bankanin verdigi hizmetleri denemek konusunda ikna etmek,
o Banka tarafindan saglanan hizmetin kullanimini artirmak,

o Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj yaratmak,

. Miisteri aliskanliklarini degistirmek,

° Bankanin hizmet dizisini tanitmak,

° Kisisel satis1 desteklemek,
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. Iyi hizmeti vurgulamak,

Reklam veren ilk banka cumhuriyetin ilk yillarinda kurulan Tiirkiye Is
Bankasi’dir ve bu donemdeki banka reklamlar1 parasi olan kisileri hedefleyerek,
insanlara paralarin1 bankaya yatirmanin yastik altinda saklamaktan daha giivenli bir
yol oldugunu anlatmaktadir. Yine bu dénemde Is Bankasi’nin kurucusu Celal
Bayar’in tavsiyesi iizerine halka kumbara dagitilmis ve ¢ok sayida kumbara reklami

yapilmistir (Baybars, 1996: 177).

1944 ‘de kurulan Yap1 ve Kredi Bankasi reklama ilk biiyiik biitge ayiran
bankadir. Daha Onceleri bankalarin gazete ilanlar1 genellikle son sayfalarda, seyrek
olarak ve klise kaliplarla yer alirken, Yap1 ve Kredi Bankasi gazetelerin en degerli
sayfalarina, stirekli degisen metin ve sekillerde ilan vermeye baslamistir. 1944-1975
yillar1 arasinda devam eden ve tiiketiciden mevduat toplamanin amaglandigi bu siireg

Olciiniin kagirilmast nedeniyle 1976°’da Bankalar Birliginin aldig: kararla kisitlamaya

ugramigtir (Baybars, 1996: 178).

1988’11 yillara kadar bankacilik sektorii reklam anlayisi lirlinli tanitmak ve
rakiplere gore ustiinliiklerini anlatmaktan ibarettir. Yap1 ve Kredi Bankasi yeni bir
reklam tarzi ortaya koyup reklama Oykiisel mizah ekleyerek, diger banka

reklamlarinin bir adim 6niine ¢ikmaya caligmistir (Baybars, 1996: 178-179).

Gliniimliz banka reklamlari, hayatin icinden Ornekler ve yasam tarzi
yaklagimlarini kullanmaktadir. Hayattan ornekler sunarak, tiiketicilerin giinliik
hayatlar1 i¢inde eksikligini hissederek almak istedikleri {iriin ve hizmetlerin banka
tarafindan nasil karsilandigina ve ¢6ziim iiretildigine; yasam tarzina vurgu yaparak
trlinlerin hedef kitlesini isaret etme ya da iiriin ve hizmetleri kullanarak bu yasam

tarzina kavusacaklarina vurgu yapilmaktadir (Meral, 2007: 177).

Bankalar, kurumsal reklam uygulamalarinda, bankanmn tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarini  nasil  karsiladigi, bankanin calisma ortami, dekorasyonu gibi
gorlintiilerin  yansitilmasini  saglayan reklam ortamlar1 ile banka hizmetlerinin
soyutluk niteligini ortadan kaldirarak tiiketici goziinde hizmetlerin somut olarak

algilanmasina yardimc1 olmaktadir. Kurumsal reklam uygulamalarinda bankalar en
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cok radyo, televizyon gibi sozlii ve goriintiilii iletisim araclari ile yazili basin, agik
hava reklamlari, kurum yaynlar tiiriindeki araglarla birlikte cesitli sosyal olaylara
sponsor olma, festivallere katilma gibi ¢esitli teknikleri kullanmaktadir (Meral, 2007:
178).

Reklam ortamlarinin se¢iminde bankalarin 6zellikle dikkat etmesi gereken

hususlar ise sunlardir (Meral, 2007: 179):

. Hedef Pazarin Kullandigi Ortamlarin Belirlenmesi: Hedef kitleye hangi
iletisim araciyla ulasilabildiginin ve hedef kitlenin hangi iletisim aracina
alisik oldugunun incelenmesi gerekir.

o Hizmetin Ozellikleri: Hizmetin 6zelliklerinin hangi reklam ortaminda daha
etkili sunulacagi belirlenmelidir.

o Mesajin Igerigi: Hedef kitleye iletilmek istenen bilgiler teknik unsurlari
iceriyorsa, daha kapsamli mesleki yayinlar tercih edilmelidir.

o Maliyet: reklam ortamlar1 arasinda maliyet farki vardir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken, toplam maliyet degil, ulasilan kisi bas1 maliyettir.

o Rakiplerin Durumu: Rakip isletmelerin kullandiklari reklam ortamlar1 goz

Oniinde bulundurulmalidir.

Tablo 1. Banka Reklamlarinda Kullanilan Ortamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Reklam Ortam1  Avantajlari Dezavantajlari

Ginluk ve esnektir. Kisa donemlidir.

Sinirh kabul edilebilirlik ve  Cabuk okunabilir.
Gazeteler
kullanim.
Inanilirlik. Okuma siiresi kisadir.
Ses, goriintii ve hareketin Hedef kitlede secicilik sinirlidir.
Televizyon bilesimidir._
Duyulara hitap eder. Kisa siirelidir.
Yogun izleyici koveraji. Daha yiiksek biitce gerektirir.
Yogun kullanim. TV’ye gore az dikkat ¢ekicidir.
Radyo Hedef kitle_de segicilik. Kisa siirelidir. _
Diisiik maliyet. Sadece ses duyusuna hitap eder.
Bolgesel esneklik. Dinlenme oranlari standart degildir.
Esnektir. Yaraticilik sinirlidir.
Outdoor Diger medyalari destekler. Hedef kitlede secicilik yoktur.

Goreceli olarak daha
ucuzdur.

Hedef kitle ac¢isindan ¢abuk dikkat
kaybina yol acar.
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Dosrud Kigiseldir. Goreceli olarak maliyeti yiiksektir.
ogrudan Hedef kitlede secicilik. Tiiketicilerin ilgisi azdir.
Posta -
Esnektir.

Kaynak: Meral, 2007: 180.

Sekil 4’te Tiirkiye'de faaliyet gostermekte olan ticari bankalarin 2007-2017
yillarindaki toplam reklam ve ilan gideri harcamalar1 goriilmektedir. Reklam

harcamalarinin parasal olarak artis egiliminde oldugu goriilmektedir.

Sekil 4. 2007-2017 Yillar1 Arasinda Ticari Bankalarin Toplam Reklam ve Ilan Gideri
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g 0
= 2007 2009 2011 2013 2015 2017
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Kaynak: TBB Veri Sistemi 2020, https://verisistemi.tbb.org.tr/.

Sekil 4 incelendiginde sektdr toplaminda 2009 ve 2015 yillari haricinde artig
goziikmektedir. 2017 yili igin kalem toplami 2.875.673 TL’dir. Rakamlardan
anlagilacagi iizere reklam ve ilan giderleri, bankacilik sektorii i¢in 6nemli bir gider

kalemi durumundadir.

Bankalar tarafindan reklam ve ilan harcamalarinin temel sebebi mevduat
artis1 saglamak ve buna bagli olarak kullandirilan kredi hacmini artirmaktir. Sekil

S'te ayn1 donem igerisinde Tiirkiye'deki mevduat ve kredilerin seyri gosterilmistir.


file:///C:/Users/x_user/Desktop/T.B.B.%20Veri%20Sistemi,%20https:/verisistemi.tbb.org.tr/
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Sekil 5. Ticari Bankalarin 2007-2017 Yillar1 Arasindaki Toplam Kredi ve Mevduat
Miktarlart
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Kaynak: TBB Veri Sistemi 2020, https://verisistemi.tbb.org.tr/.

Sekil 5°te 2007- 2017 yillar1 arasinda ticari bankalarin sahip oldugu toplam
kredi ve toplam mevduat kalemleri gosterilmektedir. Her iki kaleminde de yillar
icinde artis gosterdigi goriilsede ivmelerindeki farklilik géze carpmaktadir. Basta
mevduat toplami daha fazla iken 2012-2013 yillarinda neredeyse esitlenmis ve

sonrasinda toplam kredi toplam mevduatin iizerine ¢ikmistir.
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IKiINCi BOLUM

REKLAM VE BANKA REKLAMLARI

2.1. Reklam Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Reklam kelimesi dilimize, Fransizca “réclame” kelimesinden girmistir.
Sozctigiin Latince kokeni “advertere” donmek yonelmek anlamina gelmektedir
(Tosun ve dig., 2018: 36). Reklam, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol”
olarak tamimlanmaktadir (TDK Sozligii 2020, https://sozluk.gov.tr). Reklam
kavramini farkli boyutlari ile ele alan pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan

bazilar1 su sekildedir:

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA)
reklami “Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri
tiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya
ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarim1 ve duyurularini, kitle iletisim
araglara, yer veya zaman satin alarak yerlestirilmesidir” seklinde tanimlamistir

(Elden, 2009: 136).

Uluslararast reklam wuygulama esaslarinda (International Chamber of
Commerce — ICC) “Reklam terimi, mecralarda bir iicret ya da bir deger karsiligi
yayimlanan her tiirlii pazarlama iletigsimidir.” seklinde tanimlanmistir (Reklamcilar

Dernegi Reklam Hukuku 2020, http://www.rd.org.tr/reklam-hukuku).

Reklam “Mallar, hizmetler veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsihifinda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasidir” seklinde tanimlanmistir (Mucuk,2005: 263). Bir baska calismada
reklam, “Tiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi
cesitli iletisim araglar1 yardimu ile iletmektir.” seklinde tanimlanmustir (Bir ve Mavis,

1988: 18).


file:///C:/Users/x_user/Desktop/T.D.K.,%20Sözlüğü,%20https:/sozluk.gov.tr
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[lk reklamin ortaya ¢ikisi ile ilgili kesin bir tarih belirtmek miimkiin
olmamakla beraber alanda 6ne ¢ikan yaklagimlardan biri reklamin neredeyse insanlik
kadar eski oldugudur. Baz1 arastirmacilar Hammurabi Tapinagi’ndaki yazitlar ilk
kurumsal billboard olarak degerlendirirken, bazi arastirmacilar ise reklamin ilk
orneklerinin Pompei sehrinin kalintilarinda rastlandigini savunmaktadir (Tosun ve
dig., 2018: 47). Gergek anlamda reklamin ilk 6rneklerine Orta ¢ag Avrupa’sinda
rastlamak miimkiindiir. S6z konusu donemde saticilar, iiriinlerine tipki tellallar ya da
cigirtkanlar gibi yiiksek sesle bagirarak dikkat ¢cekmislerdir. Matbaanin bulunmasiyla
1450 yilindan itibaren duyuru yoOntemleri afis, prospektiis vb. yoOntemlere
doniismiistiir. Ik duvar afisi 1480 yilinda Ingiltere’de bir kilisenin kapisina asilmis

ve ilk gazete ilan1 1525 yilinda Almanya’da yaymlamistir (Elden, 2009: 147-148).

Sanayi Devrimi ile birlikte kitlesel iiretime gecilmis, ancak arzdaki bu artisa
karsilik talepte yeterli artis olmamasi tireticileri talep artirici yeni arayislar igerisine
sevk etmistir. Bu arayis, tiiketimi artirmanin en 6nemli araglarindan bir tanesi olan
reklamlarin 6nemini ortaya g¢ikarmistir. Sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler
radyo, sinema gibi yeni iletisim araglarimi ortaya cikartmistir. 1897 yilinda Italyan
Marconi tarafindan bulunan kablosuz iletim sayesinde 1900’lii yillarin basinda ilk
radyo yayim baslamistir. 1895 yilinda ilk sinema gosterimi gerceklestirilmis, 1897
yilinda New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda Admiral Sigaralari i¢in
ilk reklam filmi ¢ekilmesi, reklam alaninda yeni bir ¢ag1 baglatmistir (Donmus, 2018:
13)

Hem lkinci Diinya Savasi hem de 1930’lu yillarda yasanan ekonomik
buhranlar reklamcilik sektoriinii de olumsuz etkilemistir. Ancak 1940-1950’11
yillarda reklamcilik hizli bir gelisme gostermistir. 1963’te televizyon reklamlarinin 2
milyar dolar1 agmasi karsisinda kiiciik gazeteler batmis, biiyiik tirajlilar ise sarsinti
gecirmeye baslamistir. Radyo ise tamamen {iclincii plana diismiistiir (Mikayilov,
2015: 44). 1981-2006 yillar1 arasinda kiiresellesmedeki gelismelerle beraber gerek
reklam verenler gerekse reklam ajanslari ulusal kampanyalar ile uluslararasi
stratejileri tutarli bir sekilde biitiinlestirmeyi hedeflemislerdir (Tosun ve dig., 2018:
50).
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Tiirkiye’de reklamin baslangici Batili iilkelerde oldugu gibi s6zlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Sokaklarda, c¢arst ve pazarlarda saticilarin,
cigirtkanlari, tellallarin  ¢esitli {irtinlerin  satisa ¢iktigin1  hedef Kkitlelerine
duyurabilmek, {irtinlerin 6zelleri hakkinda haberdar edebilmek i¢in soyledikleri
tekerlemeler ve kafiyeli sozler {ilkemizde pazarlama iletisimi uygulamalari

bakiminda bir baslangi¢ niteligindedir (Elden, 2009: 153).

1940’lardan sonra, okuma yazma oraninin artmasi gazete satiglarini artirmais,
bu durum reklamciliga olumlu etkide bulunmustur. Cok partili donemin baglamasiyla
ekonomide liberalizm etkilerinin yayginlasmasi, reklamciligi ekonomik yasantida

vazgecilmez bir 6ge haline getirmistir (Karaca, 2007: 10).

[k radyo reklamlarina 1951 yilinda yer verilmistir. Ilk deneme yaymini 1968
yilinda gergeklestiren TRT, 1972 yilinda iilkemizde yayinlanan ilk televizyon reklam
filmi olarak kabul edilen ve bir meyve suyu markasina ait olan reklam filmini

yaymlamistir (Tosun ve dig., 2018: 55).

Sonraki donemlerde 6zel TV ve radyo kanallarinin yayimn hayatina gegmesi
yani1 sira kablolu TV, teleteks gibi hizmetlerin de gelismesiyle, ililkemizde de
reklamcilik sektorii diinyadaki oOrnekleri gibi tim modern reklam ortamlarindan
yararlanmaya baslamigtir (Giirsoy, 2013: 16). 1990’1 yillarda yayginlagsmaya
baslayan internet artik giinlik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelirken
reklamecilik sektdriinden de ilgi gérmiistiir. Reklamecilar Dernegi verilerine gore 2019
yilinin ilk 6 aymda yapilan toplam medya ve reklam yatirimlari 5,4 milyon TL
civarindadir ve bunun %31 dijital medya yatirnmina aittir (Reklamcilar Dernegi,

Eyliil 2019 Medya Yatirimlar: Raporu, http://www.rd.org.tr/medya-yatirimlari).

2.2. Reklamin Amaclari

Genel olarak reklamlar, misteriye {irlin veya hizmetin imajin1 olumlu bir
sekilde sunmak i¢in tasarlanmaktadir. Reklam yoluyla aktarilan mesaj, satin alma
kararlar1 tizerinde etkiye sahiptir (Haur ve dig., 2017: 16). Bu nedenle, reklamlarin
miisterilerin algi, ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hazirlanmasi, giiven verici ve ilgi

cekici uyaranlar icermesi gerekmektedir. Boylece reklamin, tiiketicilerin duygu ve
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davraniglarinda gesitli etkilere sahip olmasi ve kabul gormesi saglanabilir (Abayi ve

Khoshtinat, 2016: 538).

Reklam planlari, reklam kampanyasindan elde edilmek istenen sonuglari
tanimlayan amaglara dayanmaktadir. Siklikla goriilen reklam amaglar1 arasinda

sunlar bulunur (Tosun ve dig., 2018: 89);

o Bir iirlin veya marka i¢in tiiketici farkindalig1 yaratmak

o Uriin veya marka faydalarin yansitmak

o Bir iirlin veya markaya dikkat cekmek

° Bir marka hakkinda tiketicilerin tavir almalarmi, bu tavirlarim

degistirmelerini veya giiclendirmelerini saglamak

o Tiiketicileri, tercih ettigi markalar1 degistirmeleri konusunda ikna etmek
. Marka sadakati olusturmak
. Satiglar artirmak

Lavidge ve Stainer’in (1961) olusturduklar1 “klasik hiyerarsik etkiler modeli”
ne gore, biitlin reklamlarin ortak amaci satislara yardime1 olmaktir ancak hemen al
reklamlar1 yerine miisterinin durumu goéz Oniine alan ve adim adim satin almaya
giden reklamlar yapilmalidir. Modelde satin almaya giden siire¢ alti adim olarak

tanimlanmaktadir. Modele gére bu adimlar (Lavidge ve Stanier, 1961);

1. Farkindalik: Adimlarin en alt kisminda, s6z konusu iiriin veya hizmetin

varligindan tamamen habersiz potansiyel alicilar ve olumsuz tutumlari olanlar

bulunur.

2. Kavrama: Bu adimda hedef sadece haberdar olanlardir.

3. Begeni: Bu noktada {irlinlin neler sunabilecegini bilen potansiyel miisteriler
vardir.

4. Tercih etme: Bu adim satin almaya daha yakin olan, iiriine karsi olumlu

tutumlar1 olan miisterilere aittir.

5. Ikna: Satin alma arzusuna yakin, satin almanin akillica olacagini diisiinen
misterileri ifade eder.

6. Satin alma: Bu adimin hedefinde, tutumunu eyleme doniistiiren miisteriler

vardir.
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Tosun ve digerlerinin (2018) aktardig1 sekliyle, 1961 yilinda Rusell Colley
tarafindan gelistirilen DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results) modeli, reklam kampanyasinin amaglarinin belirlenmesinde ve
amaglarin basarisinin 6l¢lilmesinde mantiksal bir temel olusturmaktadir. DAGMAR,
amaclarin Olgiilebilir olmasina ve istenilen mesajin basarili bir sekilde iletilip
iletilmediginin incelenmesi gerektigine dnem vermektedir (Tosun ve dig., 2018: 96-
97).

DAGMAR modeline gore iletisim siirecinde dokuz etki elde edilebilir. Pazar
durumu, marka konumu, rakipler, firsatlar ve tehditler konularindaki arastirmalardan
yola ¢ikarak bu etkilerden uygun olan secilmeli ve tutundurma faaliyetleri bu
noktadan ilerleyerek gerceklesmelidir. S6z konusu dokuz asama su sekilde

siralanmustir (Aktas ve Zengin, 2010: 37-38):

o Uriin kategorisine olan ihtiyag: S6z konusu iiriin ya da markanin tiiketicinin
hangi istek ve ihtiyaglarimi karsilandigi gosterilerek, tiliketiciye ihtiyaclari
hatirlatilmalidir.

o Marka farkindaligi: Marka farkindalig iki sekilde tanimlanir. Birincisi tiriinle
ilgili ilk akla gelen markalardir. Ikincisi ise, tiiketicilerin marka ile ilgili
ogeleri, 0rnegin renkleri ya da ambalaj1 ile markay1 tanimasidir.

o Marka bilgisi/ Kavrama: Bu asama tiiketicinin markanin karakterini, temel
ozelliklerini bilmesi ve rakipleriyle mukayese edebilmesi agamasidir.

o Marka tutumu: Marka tutumu, markanin tiiketici goziindeki degeridir.
Tiiketicinin bir markay1 sevip sevmeme duygularini temsil eder.

o Satin alma niyeti: Tiiketici kategori ihtiyaci hissettiginde satin alma niyeti de
olusacaktir. Yiiksek ilgilenimli iirlinler s6z konusu oldugunda ise, algilanan
satin alma riski yiiksektir ve tiiketicinin satin alma niyetinin gelistirilmesi
gerekmektedir.

. Satin almayi1 kolaylagtirmak: Tiiketicinin iiriinii satin almasinda hi¢bir engel
olmadigindan emin olmalidir.

. Satin alma: Satig bir iletisim hedefi olarak goriilmelidir. Pek c¢ok satis

tutundurma ¢abasinin hedefi satis tizerindeki kisa donemli etkidir.
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. Memnuniyet: Tiketiciler satin alma sirasinda bazi  beklentilerinin
karsilanmasini bekler. Beklentiler karsilanirsa tiiketicilerin tekrar satin alma
egilimi gosterir. Ancak beklentisi karsilanmayan tiiketiciler tekrar satin alma
yapmayacaklari gibi, memnuniyetsizliklerini yakinlarina da anlatacaklardir.

. Marka sadakati: Marka sadakati, ayni iiriinli tekrar tekrar satin alma degildir.
Bu durum marka tercihi ve sadakatinden c¢ok, bir c¢esit aliskanliktan

kaynaklanir. Marka sadakati, miisteri ile marka arasindaki bagliliktir.
2.3. Reklamin Ozellikleri

Mcdonald (1997) calismasmin bir boliimiinde reklamin 6zelliklerine
deginerek, reklamin hatirlatma, satin alma istedigi yaratma, simgesel ¢agrigimlar
olusturma, {iriiniin yararlar1 konusunda ikna etme ve markaya karsi begeni saglama
Ozelliklerinden bahsetmistir (Mcdonald, 1997: 22). Kozak ve Cuhadar (2002),
reklamin 6zelliklerini soyle siralamistir (Kozak ve Cuhadar, 2002: 86):

o Reklam, bir isletmenin mal veya hizmetlerinin olumlu ve iistiin yonlerini
ortaya koyan bir haberlesme c¢abasidir.

o Reklam, isletmeye ait ticari nitelikli bilgileri, bir {icret karsiliginda, kisisel
olmayan, kitle iletisim araglariyla hedef kitleye iletir.

o Reklam, tutundurma mesajlari1 ¢ok sayida ve genis Kkitlelere hizla
ulastirilabilir ve yayabilir. Bu 6zelligi reklamin diger tutundurma araglariyla

kiyaslandiginda, daha ucuz bir tutundurma araci olmasin saglar.

Tayfur ve Yilmaz (2018) kitaplarinda reklamin ozelliklerini su sekilde
siralamistir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 32-33):

. Markay1 mesrulastirmak: Temel mecralarda gériinmek alicilara giiven verir.

o Imaj yaratma: Uzun bir siire yapilan reklam, marka igin fark edilebilir bir
kimlik yaratmanin en etkin yolu olabilir.

. Yaratic1 ifade: Resimler, renkler ve dil kullanarak olusturulan reklamlar,
markanin duygusal ve fonkSiyonel faydalarinin daha yaratici bir sekilde

ortaya konulmasini saglar.
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. Yayilabilme ve karsilastirma: Mesajin sik tekrarlanmasi, rakip mesajlarla
mukayese imkani verir ve saticinin giicti hakkinda pozitif izlenim saglar.

o Genis kitlelere sunulabilme: biiyiik kitlelere seslenebilme, kamuoyu 6niinde
bu sunusun olusturdugu mesruluk izlenimi,

o Gayri sahsilik: Reklamin yiiz yiize olmamasi muhataba baski duygusunu
ortadan kaldirir tek yonliidiir.

o Harekete gecirebilme: Reklamin gorevi belirlenmis bir hedef kitleyi harekete

gecirecek uyaranlari iletmektir.

2.4. Reklamin Fonksiyonlari.

Reklamdan beklenen fonksiyonlar ii¢ baslik altinda ele almak miimkiindiir.

Bunlar; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma fonksiyonlaridir.
2.4.1. Bilgilendirme Fonksiyonu.

Reklamim bu rolii endiistri devrimiyle ortaya c¢ikmistir. Endiistrinin
gelisimiyle birlikte tiiketiciler, hangi mallarin ve hizmetlerin kullanima hazir oldugu
bilgisine ulasma ihtiyact duyarken, iireticiler de bilgilendirme sorumlulugu

tistlenmistir (Bir ve Mavis, 1988: 61).

Genellikle birincil talebi olusturmak amaciyla kullanilan bilgilendirme
fonksiyonu, yeni iirlinleri duyurma, yeni iiriinlin 6zellik ve faydalar ilgili haberdar
etme, lrilinle ilgili servislerin tanitimi, marka imaj1 yaratma, fiyat degisikliklerini
duyurma, tirlinlerin alternatif kullanim bi¢imlerini gosterme, iirliniin nasil ¢alistigini
anlatma ve tiiketicilerin belli konularda kaygilarim1 giderme gibi konularda etkin

olarak kullanilmaktadir (Elden, 2009: 178).

Rekabetgi reklamimn s6z konusu olmadigi Sovyetler Birligi’nde Markham
(1964), Sovetskaya Kultura adli dergisinde Sovyet reklamciliginin amaglarini su

sekilde agiklamistir (Markham, 1964: 36):

. Halkin zevkini gelistirmek

. Talebi gelistirmek
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. Tiiketicilerin satin almak istediklerini hizli bir sekilde bulmalarina yardimeci
olmak
o Satin almalarini kolaylastirmak

o Fiyat hakkinda bilgilendirmek

Stigler’e gore, alic1 ve saticilar zamanla degisir, 6nceden elde edilen bilgiler
unutulur ve yeni mamuller pazara siiriiliir, bu durum bilgilerin yenilenmesini yani

bilgilendirici reklamlarin tekrarlanmasi gerektirir (Stigler, 1961: 220).
2.4.2. ikna Etme Fonksiyonu.

Ikna etme, rekabet ortaminda marka tercihi gelistirmeye, diger markalara olan
tutumu degistirmeye, iriin algilamalarin1  gelistirme, markanin denenmesini

saglamaya yoneliktir (Agirkaya ve Giingormez, 2017: 85).

Tutum degistirme {i¢ bigimde olur (Yiiksel ve dig., 2012: 5):

o Var olan tutumun pekismesi veya giliglenmesi
o Var olan tutumun degismesi
. Yeni tutum olusmasi

Aristoteles iknanin temelinde Ethos, Pathos ve Logos olmak flizere ii¢
etmenden s6z etmektedir. Iletiyi gdénderen kaynaklarin genel goriiniimii ifade eden
Ethos kavrami, kaynagin, zeki, etik olmasindan 6tiirii alicida giivenilirlik duygusu
yaratma yetenegine sahiptir ve bu durum ikna edicilik 6zelligini de beraberinde
getirmektedir. Pathos’un temelini, deger ve duygulara dayanmaktadir. Aristoteles; bu
kavrami tutkularla ve isteklerle iligkilendirmektedir. Ozellikle, duygulardan
yararlanilarak iletinin ¢ekici kilinmasiyla gergeklestirilen uygulamalar olan Pathos,
gereksinimlerin ve korku gibi duygularin, degerlerin bir ¢ekicilik 6gesi yaratmastyla
bireylerin ikna edilmesidir. Iknay1 olusturan etmenlerin sonuncusu Logos, akla ve
mantiga dayanmaktadir. Bu nedenle bu kavram kisinin sagduyusunu kullanarak

mantikli bir sonuca ulagsmasi anlamina gelmektedir (Y1ldiz ve Denegli, 2010: 100).

Reklam endiistrisinin giiniimiizdeki yayginligi, tiiketicilere her giin binlerce

reklam mesaj1 aktarilmasini saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin karar verme satin
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alma siirecini zorlastirirken, ikna fonksiyonunun 6nemini artirmaktadir (Tosun ve

dig., 2018: 319).
2.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu.

Hatirlatma fonksiyonu reklami yapilan {iriin veya hizmetin tiiketicinin
zihninde taze kalmasi igindir. Reklamin bilgilendirme ve ikna fonksiyonlar1 amacina
ulagir ve tliketici Uriinii satin alirsa olgunluk donemi baglar. Olgunluk déneminde
satislar artarken sonrasindaki dénemde satislarda diisiis goriilebilir. Iste bu noktada
marka kendini hatirlatmak i¢in reklam yapar. Bu sayede tiiketicilerin tekrar satin
almasi saglanir. Burada amag iirlinii ve markay1 unutturmamanin yani sira istikrari

saglamaktir (Zaim, 2016: 14).
2.5. Reklam Teorisi: Firma Odakh

Reklam, tiiketicileri goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek
amaciyla iletisim araglariyla olusturulan bir ¢esit duyurudur. Firmalar, reklam
vererek, iirline olan talebi artirmayi, talep egrisini saga kaydirmayi ve piyasada daha
fazla kar yaratmay1 hedeflemektedir. Ancak firma, reklamin maliyetli oldugunu da

bilmektedir.

Reklam, {iriin ve iirliniin 6zellikleri hakkinda bilgi vererek veya ikna ederek
tilkketici tercihlerini etkileyebilir. Bu durum reklamin ikna etme ve bilgi verme
fonksiyonlarini ortaya koymaktadir (Davut, 2002: 79). Bilgi verici reklamin refah
tzerinde olumlu, ikna edici reklamin refah iizerinde olumsuz etkilerinden s6z
edilmektedir (Davut, 2002: 79). Bilgi verici reklamlar ozellikle iriinin fiyat
esnekligini ve capraz fiyat esnekligini etkilemek suretiyle talebi etkilemektedir.
Ciinkii tiiketicilerin spesifik bilgilere sahip olmasi talep egrisinin esnekligini

artirmaktadir (Sengok, 2006: 2).

Ikna etme fonksiyonu tiiketicilerin tercihlerini reklami yapilan ({iriine
cekmekte ve bu durum tiiketicilerin fiyat degisimlerine kars1i daha az duyarl hale
gelmelerine neden olmaktadir. Boylece talebin gapraz fiyat esnekligi azalir ve karim

maksimize eden firmalara mutlak maliyet iistiinliigii saglar. Ikna etme fonksiyonu
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yarattig1 bu durum ile piyasada yogunlagmaya, fiyatlarin yiikselisine ve piyasaya

girise engel olmaya neden olmaktadir (Sengok, 2006: 3).

Tam rekabet piyasalarinda tiiketiciler tam bilgiye sahiptir ve iiretimle tiikketim
esittir. Boyle bir piyasada reklam yapmanin firmaya higbir yarari olmaz. Cilinkii
yapilan reklam talebi artiramayacagi gibi tiiketiciyi de oldugundan daha fazla

bilgilendiremeyecektir (Bal ve Sengdk, 2002: 4).

Tek saticinin oldugu tekelci piyasalarda, arzin denetimi saticinin elinde olsa
da tekelci firmanin yapacagi reklam faaliyetleri piyasadaki talebi daha gok kar elde
edebilecek sekilde degistirebilir (Bal ve Sengok, 2002: 5). Tekel piyasasinda oldugu
gibi, tekelci rekabet piyasasinda da bir firma, iirliniine yonelik talebin seklini ve
konumunu etkilemek amaciyla reklam faaliyetinde bulunur. Tekelci rekabet
piyasasindaki bir firmanin iirlinline yonelik talep, sadece fiyata baglh degildir.
Fiyattan bagka, triinle ilgili tasarim, satis aninda ve sonrasinda verilen hizmetler,
tanitim ve reklam gibi satig artirici faaliyetlere de baglidir. Firma, reklam faaliyetleri

ile talebin fiyat esnekligini azaltarak iirlinliniin fiyatin1 yiikseltir ve karini artirir

(Sengok, 2006: 7).

Birka¢ biiyiik iireticinin bulundugu oligopol piyasalar, hem firmalarin
oligopolistik endiistrideki diger firmalardan ayirt edilebilmesi hem de {iriinler
arasinda ayrimin gelistirebilmesi agisindan reklam i¢in en elverisli yapidir (Uri,

1987: 427).
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Sekil 6. Reklam Yogunlugu ve Piyasa Yogunlagmasi

Reklam
Yogunlugu
(A/PQ)
Disiik Yiiksek
Tam Rekabet Oligopol Tekel

Kaynak: Bal ve Sengdk, 2002: 5

Sekil 6’da goriildigii tizere reklam yogunlugu, yogunlagmayla diizeyi ile
birlikte degismektedir. Yogunlagma oranin diisiik oldugu tam rekabet piyasasi ve
yuksek oldugu tekel piyasalarda reklam yogunlugu diisiik seyretmektedir. Ancak
oligopol piyasalarda yogunlasmayla birlikte reklam yogunlugunun da arttig

goriilmektedir (Bal ve Sengok, 2002: 5).

Yogun reklam faaliyeti, marka tutkunlugu yaratarak, iirline yonelik talebin
fiyat esnekliginin diisiik, fiyat- marjinal maliyet ve karliligin yiiksek olmasina yol
acar. Ayrica endiistriye yeni firma girisini engelleyerek, yogunlasma ve karlilig
olumlu yonde etkiler (Davut, 2002: 93). Diger taraftan, bir firmanin reklam
harcamalarin1 artirmasina karsilik rakiplerinin de reklam harcamalari artirarak
tepki gostermesi durumunda, firmanin malina yonelik talebi reklam araciligiyla
degistirememesi sonucu da ortaya ¢ikabilir. Bu durumda reklamin fiyat ytikseltici
etkisinde soz edilebilir. Boyle bir durumda firmalar arasinda anlagsma saglanmadan,

bir firmanin reklam harcamalarini azaltmasi miimkiin olmamaktadir (Sengok, 2006:

11).
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Firmalar, reklam diizeyini dogru segerek olabildigince kar elde etmenin
yollarint arar. Basarili bir reklam kampanyasi tiiketicilerin zevklerini degistirerek
veya onlara yeni {iriin hakkinda enformasyon vererek piyasa talep egrisini saga
kaydirir. Reklam “bazi tiiketicileri bu {irlin olmadan yasayamayacaklarina ikna
ederse” monopoliin talep egrisi saga (disartya dogru) kayabilir ve yeni dengede daha
az esnek olabilir ki bu da firmanin piyasa giiclinii daha da artirarak iiriine daha

yiiksek fiyat koymasini saglar (Kok ve dig., 2020: 510).

Ancak bazen reklam talep egrisini kaydirmay1 basarsa bile firmanin o reklami
yaptigina degmeyebilir. Cilinkii reklam maliyetli bir duyurudur. Reklam harcamalari
firmanin iretiminden bagimsiz oldugundan sabit maliyetlerini artiracaktir. Firma,
reklam maliyeti diisiildiikten sonra net karmin artirmasini bekliyorsa bu reklam

kampanyasina girecektir (Kok ve dig., 2020: 510).

Sekil 7. Reklam Harcamalarinin Piyasa Dengesine Etkisi

Fiyat (P) |

P1

PO

AC1

ACO |-

0 Qi) MRO (.)1 MR1 Miktar (Q)
Kaynak: Kok ve dig., 2020: 511.
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Bir firmanin reklam yaparak (reklam harcamasi) ve pozitif bir miktar (Q > 0)

tireterek kari en {ist diizeye ¢ikarabilmesi i¢in iki kosulun gegerli olmasi gerekir (Kok
ve dig., 2020: 511).

Sekil 7, reklam harcamalarinin firmanin sabit maliyetlerini artirdigi ancak
marjinal maliyetini etkilemedigi varsayimi altinda reklamin etkilerini gostermektedir.
Firma hi¢ reklam vermezse, iiriinil i¢in talep ve marjinal gelir egrileri Dy ve MR 'dir.
Ortalama ve marjinal maliyet egrileri AC, ve MC'dir. Firma MR, = MC esitliginde
(E noktasinda) karmi maksimize edecek optimal ¢ikti ve fiyat diizeyini
belirleyecektir. Buna gore Q, iiretip ve P, fiyatiyla satmaktadir. Firmanin reklamsiz

kazanabilecegi maksimum kar, K ve L alanlarinin toplamidir (Kok ve dig., 2020:

513).

Firma reklam igin 1 TL harciyorsa, iriin talep egrisi saga, D;'e kayar ve
marjinal gelir egrisi MR; olur. Reklam, firmanin toplam maliyetini reklam harcamasi
kadar artiracagindan ortalama maliyet egrisi AC,'e yiikselir. Reklam sonrasi firma
karin1 en iist diizeye ¢ikarmak amacitylaMR; = MC esitliginin saglandig1 G noktasina
karsilik gelen Qg iretir ve P; fiyatindan satis yapar. G noktasinda reklam
kampanyasinin talep egrisini saga kaydirmas: sayesinde fiyat daha yiiksek oldugu
halde firma daha ¢ok iirlin satmaktadir. Bunun bir sonucu olarak sekilden de
goriilebilecegi gibi firmanin reklam icin 1 TL harcamasi karsiliginda kar1 K alani
kadar azalirken M alam1 kadar artmaktadir. K alanmi, M alanindan daha kiicilik
oldugundan firmanin net kar artarak L ve M alanlariin toplam1 kadar olmaktadir.
Bu diizeyde reklam yapmak hi¢ yapmamaktan daha faydalidir (K6k ve dig., 2020:
514-519).

1. Kosul: Cikti miktarlar1 en uygun sekilde secildiginde, marjinal gelir, MR,
marjinal maliyete, MC, esit olmalidirr MR = MC kosulunun saglandigi optimum

miktar se¢imini marj fiyatlama (Lerner Endeksi) olarak yazabiliriz:

P-MC 1 (2.1)
P

- |€Q,P|
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2. Kosul: Reklama harcanan son TL’den (reklam harcamasi=A ile gdsterilsin)
elde edilen marjinal gelir (MR, = ATR / AA), firmanin ek bir TL harcadigi zaman
olusan marjinal maliyete (MC4 = ATC / AA), esit olmalidi. MR, > MC, ise
reklam; geliri, maliyeti artirdigindan daha fazla artirmaktadir. Bu nedenle firma daha
fazla reklam vererek net kar artirabilir. Benzer gerekgelerle, eger MRy, < MCy ise,
firma daha az reklam vererek net kari artirabilir. Bu kosul net karin1 maksimize
etmek amacinda olan monopoliin ne kadar reklam yapmasi1 gerektigini verir. Bu

kosulu kalkulus kullanarak ispatlayabiliriz:

Ik olarak, bir birim ilave reklamin firmanin toplam gelirini nasil etkiledigine
bakalim. Uriine olan talep Q (P, A) ise (yani, talep edilen miktar hem fiyat hem de

reklama bagli), firmanin toplam geliri;
TR=P-Q(P,A) (2.2)

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

olacaktir. Boylece,
ATR = P - AQ (2.3)

olur. Denklem 2.3’iin her iki tarafi da (AA) boliindiigiinde;

elde edilir. ATR/AA = MR, oldugundan, reklamdan elde edilen marjinal gelir;

AQ) (2.5)

MR, =P (—
A AA

olur. Ikinci olarak, ilave bir birim reklamm firmanin toplam maliyetini nasil

etkiledigine bakalim. Toplam maliyet;
TC=C(Q(P,A))+A (2.6)

[lave bir birim reklamin marjinal maliyeti;
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ATC 2.7)
= MG,

Firma, reklam harcamalarini artirdiginda (4A) maliyetleri iki kanaldan
etkiler; maliyetler, reklam harcamalar1 (4A) kadar ve talep edilen miktar AQ kadar
artar. Firma bu ilave miktari drettiginde (4Q) tretim maliyetleri (MC)(AQ) kadar

artacaktir. Dolayisiyla, ilave reklamin toplam maliyet {izerindeki etkisi;
ATC = MC- (AQ) + AA (2.8)

olur. Denklem 2.8’in her iki tarafi da AA'ya boliindiigiinde;

To=me (33 + 1

AA AA (2.9)
elde edilir. ATC/AA = MC, oldugundan, reklamin marjinal maliyeti;
AQ (2.10)
MCy =MC-(—) + 1
Ca=MC (AA) *

MR, = MCy oldugundan, denklem 2.5 ile denklem 2.10 esitlenerek denklem
2.11 elde edilebilir;

P (%) =M (%) 1 (2.11)

Talebin reklam esnekligi (€ ¢ 4), reklamda ylizde 1°lik artistan kaynaklanacak

talep edilen miktar artiginin yiizdesini gosterir.

Q) (A> (2.12)

€on = (AA 0

seklinde formiile edilebilir. Denklem 2.12 yeniden yazilirsa denklem 2.13 elde
edilebilir;

ﬂ _Q-€pa (2.13)
A4 A

Denklem 2.13, denklem 2.11’de yerine konulursa denklem 2.14’e ulasilir.
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'€ ‘€ 2.14
p& tea %) = MC (—Q A‘“) +1 214)

denklem 2.14°deki esitligin her iki tarafi da A ile ¢arpilir €;4’ya boliiniirse
denklem 2.15 elde edilir.

A

P-Q=MC-Q+— (2.19)

SQ‘A

Denklem 2.15 yeniden diizenlenir Q’ya boliiniirse;

p-mc=(-)(3)

€g,a/ \Q (2.16)
ulagilir. S6z konusu bu denklem P’ye béliiniirse;

P-MC (1 (A) (2.17)

P \Eua)\PQ

2.1 ve 2.17 denklemlerinin sol taraflar1 ayn1 oldugundan (Lerner Endeksi)

asagidaki denklem elde edilebilir;

(L)) @19
|€qp|  \Eqa/ \PQ

Denklem 2.18’in her iki tarafi €, 4 ile carpilir ve P - Q yerine TR yazilirsa;

(i) _ €0.4 (2.19)
TR/ |€qp|

denklemine ulasilir.

Denklemin 2.19%{in sol tarafi, reklam harcamalar1 A’nin toplam gelir igindeki
paymi vermektedir. Sag taraf, talebin reklam esnekliginin talebin fiyat esnekligine
oranidir. Buna gore bir firma, toplam gelirinin; talebin reklam esnekliginin talebin
fiyat esnekligine oran1 kadar reklam harcamasi (4) yapmalidir. Diyelim ki, ayni talep
fiyat esnekligine sahip, ancak oldukg¢a farkli talep reklam esnekliklerine sahip iki

piyasada satis yaptigimizi varsayalim. Talebin reklama ¢ok daha fazla duyarli oldugu
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piyasada, diisiik bir esneklige sahip piyasaya gore reklam-satis oranlari daha yiiksek
olacaktir (Kok ve dig., 2020: 520).

Iktisat¢ilar, reklamin ekonomik ve ahlaki boyutlari iizerinde uzun yillar fikir
ayriliklar1 yasamiglardir. Geleneksel goriis reklami israfa neden olan, gereksiz ve
monopol giicli ile ekonomik yogunlagma yaratan bir faaliyet olarak gdrmiistiir.
Cagdas iktisatcilar ise reklami piyasa enformasyonu saglayan, arama masraflarin
azaltan, rekabet¢i piyasalara girisi saglayan ve Ozgiir politik sistemin temelini

olusturan bir faaliyet olarak gormektedir (Esen ve Kose, 2010: 324).

Reklam harcamalarinin belirleyenleri tizerine ilk énemli model Dorfman ve
Steiner’in  (1954) modelidir (Ugurlu, 2007: 6). Dorfman ve Steiner’a gore
“reklamcilikla iirliniine olan talebi etkileyebilen bir firma, karin1 maksimize etmek
icin reklam biitcesini se¢ecek ve reklam harcamalarindaki bir dolarlik artistan
kaynaklanan briit gelir artiginin, firmanin {rliniine olan talebin esnekligine esit

olmasini saglayacak” (Dorfman ve Steiner, 1954: 826).

Dorfman — Steiner kosulu iki yoniiyle elestirilmistir. Bunlardan birincisi
reklam harcamalarinin bir yatirim olarak kabul edilmeyip uzun dénemdeki getirisinin
dikkate alinmamasidir, ikinci elestiri ise tekelci nitelikte olasi ve rakipleri dikkate
almamasidir (Ugurlu, 2007: 11). Dorfman — Steiner modeli daha sonra Schmalensee,
Arrow ve Nerlove’in makaleleri ile gelistirilmistir. Bu modeli gelistiren caligmalarda,
talep, fiyatin ve reklam mesajlarinin bir fonksiyonu olarak alinmistir. Ciinkii reklam
mesajlari, talebi, dolayisiyla iiretilecek mal miktarini etkilemektedir. Firma, reklam

mesajlarini, birim basina sabit maliyetten satin almaktadir (Sengdk, 2006: 4).
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Sekil 8. Greer Reklam Yogunlugu ve Piyasa Yogunlagsmasi

100

(L= S I = T O T
|—|
=

e

100

=

Feklam YoZunlasmas:

Kaynak: Greer, 1971: 21

Strickland ve Weiss’e gore (1976) triinlerini farklilastirmay1 basaran firmalar
biiylik pazar paylarina ulasma konusunda basarili olmaya meyilli olur ve bunun
nedeni biiyiikk olasilikla televizyonlarin ortaya c¢ikist ile yogunlasan reklam
faaliyetleridir (Strickland ve Weiss, 1976: 1112). Greer (1971) ¢alismasinda reklam
ve yogunlasma iliskisini, tilketim mallarin1 reklam etkinlikleri acisindan ii¢ sinifa
bolerek incelemistir. Greer’a gore reklamla yogunlasma arasinda pozitif bir iliski
vardir, ancak bu belirli bir noktadan terse doner. Yogunlasma ulasabildigi en
maksimum seviyeye c¢iktifinda firmalar kendi aralarinda anlagsma yapmak
durumunda kalacaktir. Bu yiizden reklam ve yogunlagsma arasindaki iligki dogrusal

degil kuadratiktir (Greer, 1971).

Telser’e gore (1969) yeni firmalarin piyasaya girisine yliksek reklam
harcamalar1 eslik eder ve tiiketici kabuliinii kazanmak isteyen firmalar reklamciliga
biiyiik yatirim yapar. Boylece yliksek reklam yogunlugu, sektorde giiclii rekabeti ve

diisiik yogunlagsma ortami saglar (Telser, 1969: 94).

Friedland ¢alismasinda (1977), reklamin biiyiik ve kiiclik firmalar
tizerindeki etkisinde herhangi bir fark olup, yogunlagsmaya neden olup olmadigim
arastirmistir. Arastirmada tiiketim mallar1 endiistrisindeki 325 firmanin 1967-1968
yil1 satig diizeyi degisim verileri incelenmistir. Yapilan testler sonucunda reklamin

yogunlagmay1 artirdigina dair bir sonuca varilamamis ancak elde edilen bulgular
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kiigiik firmalarin reklamlarinin biiyiik firmalarin reklamlarindan daha hizli biiyiime

sagladigimi gostermistir (Friedland, 1977: 154-159).

Friedman (1983), homojen bir {irtinler i¢in yapilan reklamin endiistrideki
biitlin firmalarin satiglarini etkiledigini belirterek su 6rnekle aciklamistir “tiiketiciler
biiylik 6l¢iide hangi marka siitili igtiklerinden habersizdir, bu durumda A firmasinin

yaptigi reklamdan tiim firmalar kolayca yararlanir.” (Friedman, 1983: 464).

Forbes (1986) calismasinda pazar yapisi ve kolektif reklamcilik (kolektif
reklam; talebi artirma etkileri yalnizca reklam harcamasi yapan firmaya ait olmayan
reklamdir.) diizeyini ele alarak, degisen oligopolistik etkilesim varsayimlart altinda
homojen {iiriin satan bir endiistrinin reklam-satis oranini, pazar yapisinin kolektif
reklam harcamalar {izerindeki etkisini incelemistir ve reklam harcamalarinin talep

fonksiyonunu dikey olarak kaydirabilecegini ortaya koymustur (Forbes, 1986: 77).

Piyasa fiyatinin (P) ve reklam harcamalarinin diizeyinin (A), strekli talep

fonksiyon miktarinin (Q) oldugu homojen bir iiriin diigtiniirsek;
Q=f(P,A) 0Q/0P<0 0Q/0A>0 (2.20)
Iliskili ters talep fonksiyonu su sekilde gosterilebilir:
P =h(Q,A) oP/0Q <0 0P/0A>0 (2.21)

Denklem (2.20) reklam sonucundaki artigin, endiistri talebinde yatay bir
kaymaya neden oldugunu, denklem (2.21) ise reklam sonucundaki artisin dikey bir

kaymaya neden oldugunu gostermektedir (Forbes, 1986: 78).
Denklem 2.21 biitiinciil bir bakis agisiyla 2.22°deki denklemi verir:
dP = (0P/0Q)dQ + (0P/0A) dA (2.22)

dP = 0 fiyat degisimi sifir olarak kabul edilirse denklem 2.22°deki formiil

yeniden diizenlenebilir;

dQ / dA|gp=o = 0Q / 0A = —(0Q / dP)(0P / 0A) (2.23)
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Denklem 2.23’de reklamin talep lizerindeki etkisi ile ters talep fonksiyonu
arasindaki 1iligki kolayca goriilmektedir. Reklamda olusacak bir degisiklik igin
talepteki yatay kayma, dikey kaymanin talep egrisinin eg§imine bdliinmesine esittir

(Forbes, 1986: 78).

Denklem 2.21'e uyan ters talep fonksiyonuna sahip homojen bir iiriin satan
N (N > 1) firmalarin bulundugu endiistrisi ele alindiginda, her firmanmn q;, Y, q;-Q
miktarini trettigi ve reklamlara A; harcadigi (3 A; = A'min bulundugu) varsayilir.
Uriin homojen oldugundan, reklamin etkileri firmaya 6zgii degildir ve bu nedenle
reklamim firma i'nin satiglart {izerindeki etkisi, reklam harcamalarini tstlenen

firmadan bagimsiz olarak aynidir (Forbes, 1986: 78).
i firmasinin karlar1 su sekilde tanimlanir:
;= Pq; — c(q;) — 4A; (2.24)

Burada c(q;); firma i'nin ¢iktisiyla iligkili maliyet fonksiyonudur, 6yle ki tiim
i (firmalar) i¢in c¢'(q;) = c¢ olur. Firma i'nin karar degiskenlerinin q ve A; Kkar

maksimizasyonu gerektirdigi goz oniine alindiginda
om; / dq; = (OP/0Q)(1 + A%)q; +P—c =0 (2.25)
om; / 0A; = (OP/0AY(1+A)gq, —1=0 (2.26)

Q. : .. Q _
Burada A; i firmasmin ¢iktiya gore varsaymmsal varyasyonudur ( A7 =
0= q;/0q;) Ve A4 firma i'nin reklam harcamalarma gore konjektiirel

varyasyonunu (A4 =9y, j=i A;/04;) gostermektedir (Forbes, 1986: 78).
2.25’deki denklem oligopole uyarlandiginda fiyat-maliyet marjini verir.

2.27

(P—o)/P =[) s21+2)] @21

Kar maksimizasyonu probleminin reklam boyutuna bakildiginda, denklem

2.23°deki dP/0A, denklem 2.26’da yerine yazilarak yeniden diizenlenir (Forbes,
1986: 79).
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—(0P/9Q)(0Q/0A)/(1+ AMs;,Q —1 =0 (2.28)

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

edilen degerler toplanarak yeniden diizenlendiginde;
A/PQ = [na ) s2 A+ 20| /n (2.29)

Buradan, = (0Q/0A)(A/Q) ven = —(0Q/IP)(P/Q)

Denklem 2.29; reklamin satisa oranmin, reklam ve fiyat esnekliklerine,
varsayimsal varyasyonlara ve Herfindalh endeksi ile Olgiilen endiistri yogunluguna
bagli oldugunu gostermektedir. Firmalar Cournot davranisi sergilerlerse, her biri
diger firmalarin reklam harcamalarmin sabit kaldigi varsayilarak reklam

harcamalarini1 yapacaktir. Bu durumda denklem 2.29:

A/PQ =14 Y st|/n (2:30)

Y s? bire esit oldugu tekel durumunda, denklem 2.30 Dorfman-Steiner
durumunu gosterir. 0 < ¥ s? < 1 oldugu oligopol durumda, denklem 2.30 reklam
harcamalarinin Dorfman-Steiner sonucuyla iliskili seviyeden daha az olacagim
gostermektedir. Denklem 2.30, firma sayisinin sonsuza yaklagmasiyla, reklam
harcamalarinin sifira yaklastigini ifade etmektedir. Daha genel olarak, reklamciligin
sektor seviyesi, Herfindahl endeksi tarafindan olgtildiigli lizere piyasa yogunlugu

seviyesiyle dogrudan iliskilidir (Forbes, 1986: 79).

Cournot sonucuna bir alternatif olarak, her firma sektoriin geri kalanindan
bagimsiz olarak diislintildiigiinde, i firmasi tarafindan reklam harcamalarinda bir
birim artiginin endiistrinin geri kalani tarafindan reklam harcamalarinda bir birim
azalmaya neden olmasi anlamina gelir. Bu durumda, A# gore reklama iliskin
konjonktiirel varyasyonu -1’e esittir. Bu varsayimi denklem 2.28’de yerine
koydugumuzda, A / PQ degeri sifira esit olur. Buradan; endiistrideki bir firmanin
reklam harcamalarindaki arti, diger firmalarin {istlendigi reklam harcamalarindaki

azalmayla tamamen dengelendigi sonucuna varilir. Sonug olarak, sektdr yapisina
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bakilmaksizin (N > 1 oldugu varsayilirsa), hi¢bir firmayr reklam yapmaya tesvik

edecek bir durum yoktur.

Firmalar arasinda reklam harcamalar1 ile ilgili gizli anlagsma oldugunu
varsayilirsa, bu durumda 1 firmasiin reklam harcamalarindaki artis, sektoriin geri
kalani tarafindan reklam harcamalarinda bir artisa yol agacaktir. Bu durumda A%

esittir (1 — s;)/s; esit olur.

A/PQ =14/ (2.31)

Forbes’in (1986) calismasi, Cournot modelinde, pazar yogunlugu ile reklam
harcamalar1 arasinda ters bir iliski oldugu, reklamin varsayimsal varyasyonun eksi

bire esit oldugu durumda, denge reklam harcamalarmin sifir oldugunu

gostermektedir (Forbes, 1986: 80).

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

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

o Pazara yeni girecek firmalarin miisteri bagina diisen reklam maliyetleri,
biiyiik pazar payma sahip firmalarikinden daha fazladir. Olgek
ekonomilerinin gegerli oldugu piyasalarda bu durum, piyasaya yeni girecek
firmalar i¢in dezavantaj olusturmaktadir.

o Reklam i¢in gerekli olan fonlarin temini de bir giris engeli olabilir.
2.6. Reklamlarin Siiflandirilmasi

Reklam smiflandirmas1 hakkinda literatiirde farkliliklar gozlenmektedir.

Genel kabul goren smiflamaya gore reklam tiirleri soyledir (Giirsoy, 2013: 16):
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Yapanlara gore, amacina gore, hedef kitlesine gore, tasidigi mesaja gore, zaman

kriterine gore ve cografi kriterlere gore.
2.6.1. Yapanlara Gore (Reklam Verenler Yoniinden)

Reklam yapanlar, baska bir deyisle reklam verenler, iiretici, araci, toptanci,
perakendeci ve hizmet isletmesi reklamlari olarak gruplandirilabilir (Babacan, 2005:
39). Uretici firma tarafindan ve direkt olarak iiriinii tanitan reklamlara iiretici
reklamlar1 denir. Herhangi bir {iriinii Uretmeyip lretilen {iriinii satan toptancilarin,
bayilerin ve distribiitorlerin yaptiklar1 reklamlar araci reklamlardir. Turizm, banka,
hastane, otel gibi isletmelerin yaptiklari reklamlar ise hizmet isletmeleri reklamlaridir

(Tayfur ve Yilmaz, 2018: 57).
2.6.2. Amacina Gore

Amaglar1 acisindan reklamlar; birincil talep yaratmayi amaglayan ve secici
talep yaratmayr amaglayan reklamlar olmak tizere iki grupta incelenmektedir.
Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar, iiriin ya da hizmete karsi yeni talep
yaratmak veya var olan talebi artirmak i¢in yapilan reklamlardir. Segici talep yaratma
amaci giiden reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler
gbziinde daha ¢ok dikkat ¢cekmesi, rakip markalardan ayirt edilmesi, marka imaji

yaratilmasi vb. amaglarla yapilmaktadir (Elden, 2009: 189).
2.6.3. Hedef Kitlesine Gore

Reklamlar1 hedef kitlelerine gore dogrudan nihai tiiketiciye odaklanan
reklamlar veya perakendeci, toptanci, dagitim kanallar1 ya da finansal ¢evre gibi
diger hedef kitlelere seslenen reklamlar olarak ayirmak miimkiindiir (Tosun ve dig.,
2018: 57). Nihai tiikketiciye yonelik reklamlar marka bagimliligi yaratmaya ve satin
almaya yoneliktir. Uretici firmalarin yaptiklari ticari reklamlar; amaci araci sayisini
cogalmak olan toptanci ve perakendecilere yonelik reklamlardir. Ureticilere ydnelik
endiistriyel reklamlarda, iirtinden degil hammadde veya yar1t mamullerden s6z edilir

(Tayfur ve Yilmaz, 2018: 57).
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2.6.4. Tasidig1 Mesaja Gore

Tasidigi mesaja gore yapilan siniflama ikiye ayrilmaktadir. Bunlar {iriin
reklamlar1 ve kurumsal reklamlardir. Uriin reklamlari, belirli mal ya da hizmetin
tanitildigl, satis sartlarinin, Ozelliklerinin anlatildigi  reklamlardir. Kurumsal
reklamlar, halkla iligkiler i¢erikli bir tanitim yontemidir. Kurumsal reklamlar, mal ve
hizmet satmanin yani sira halka hizmet eden, kamu yarari1 goézeten bir Orgiit

oldugunu gésterme amaci giitmektedir (Elden, 2009: 191).
2.6.5. Zaman Kriterine Gore

Bu kritere gore reklamin bir boliimii reklama konu olan {iriin ya da hizmeti
hemen satin aldirmaya yonelik satis mesajlari tagiyan, daha ¢ok bilgi veren

reklamlardir (Elden, 2009: 192).
2.6.6. Cografi Kritere Gore

Reklam, cografi agidan ulusal, uluslararasi ve yerel olarak gruplanabilir.
Ancak giinlimiiz teknolojik kosullarim1 g6z Oniine aldigimiz zaman, reklamlarin
ulastigi cografyay1 kesin ¢izgilerle ayirmak kolay degildir (Babacan, 2005: 37).
Genel olarak bakildiginda kiiresel reklam uygulamalarinda amag, iiriin nerede
uretilirse iiretilsin veya satilsin iriine iliskin ayni konumlandirma ve ayni reklam
stratejisini olusturmaktir. Ancak ulusal smirlarin disina c¢ikarak farkli pazarlara
yonelmek beraberinde farkli yasal diizenlemeler, dil, kiiltlir, anlayis ve tutum basta
olmak tizere cografik ve iklimsel degisimler gibi pek ¢ok etmeni dikkate almay:

gerektirmektedir (Karpat ve Temel, 2010: 168).
2.6.7. Reklam Ortamlari

Reklam ortami, reklam mesaj1 ile hedef kitlenin bir araya geldigi yerdir.
Reklam mesajlarmin dogru hedef kitleye ulagsmasini saglamak i¢in dogru reklam
ortaminin sec¢ilmesi gerekir. Reklamciligi tarih icindeki gelisiminin yani sira
teknolojik gelismeler de farkli reklam ortamlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Reklam ortamlar: basili, yayin yapan ve diger reklam ortamlari olmak {izere ii¢ ana

baslikta toplanir.
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2.6.8. Basili Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortami, ulastirilmas: hedeflenen reklam mesajlarinin yazi,
resim, fotograf vb. unsularin kullanilarak hedef kitleye ulastirildigi reklam ortamidir

(Elden, 2009: 231). Basili reklam ortaminin 6zellikleri sunlardir (Akal, 2012: 23);

o Hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel 6gelerle ulasir,
° Daha kalicidir,
. Hedef kitleye daha kolay ulasirlar,

o Giin boyunca seslenirler,
. Daha az biitce gerektirirler,
o Hedef kitle tarafindan kesilip saklanabilir ve tekrar bakilabilir.

2.6.9. Yayin Yapan Reklam Ortamlar:

Yaymn yapan reklam ortamlari, izleyici ve dinleyicilere belirli frekanslar
izerinden sinyal gondererek ulasan, gorsel ve/veya isitsel iletisime olanak saglayan,

toplumda ilgi géren reklam ortamlaridir ve bu yonleri ile reklam diinyasinin en gézde

araclar1 arasindadirlar (Elden, 2009: 216).
En 6nemli yayin yapan reklam ortamlari:

o Radyo

o Televizyon

Radyo, bir reklam ortami olarak yodresel ve ulusal bazda diisiiniilebilecek ve
tek duyuya hitap edebilen yaygin bir aractir. Genis kitlelere ulastigindan marka
reklamlarina imkan tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakarak hedef kitleyi

saptamak kolaylagir (Babacan, 2005: 130).

Tanitim ve ikna i¢in elverisli bir ortam olan televizyon reklamlari, géze ve
kulaga hitap etmesi, hareket ve efektlerle zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi,
diigsel anlatilara olanak saglamasi gibi ustiinliikleri nedeniyle ozellikle 6grenme
caginda bulunan geng niifusun yasam bi¢imine hizla etki etmektedir (Babacan, 2005:
128).
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2.6.10. Diger Reklam Ortamlar:

Diger reklam ortamlari, basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin disinda
kalan ortamlardir. Bunlar; Sinema reklamciligi, satis yeri reklamciligi (P.O.P), agik
hava reklamcilig1 ve internet reklamcilig1 olarak siniflandirilmaktadir. Sinemalarin
bir reklam ortami olmasini uzun bir gegmise dayanir. Sinema salonlarinin sahip
olduklar1 dev ekranla, {istiin ses donanimlar1 reklamlarin gorsel anlamda oldukga

etkili olarak iletilmesini saglamaktadir (Elden, 2009: 273).

Satis yeri reklamciliginin temeli reklam mesajlarini reklam mesajlarini hedef
kitlelere ulagtirabilmek i¢in reklam bazli yeni ve 0Ozgiin yollar bulmaya
dayanmaktadir. Ilk olarak 1996’da ingiltere ajansi olan Concord Advertising
tarafindan  kullanilmigtir. Slipermarket araglarmin tutamaglarindan, yumurta
kabuguna yazilan reklam mesajlarina kadar bir¢ok reklam uygulamasi bu tanima

girmektedir (Tosun ve dig., 2018: 445).

Son yillarda goriilme orani giderek artan afisler, billboardlar, tabelalar, 11kl
ve transit reklamla, agik alan reklamlari olarak siniflandirilmaktadir (Tosun ve dig.,
2018: 444). Genel olarak agik hava reklamlart biiyiik boyutlu olduklarindan uzaktan
goriilme olanagi saglar. Sik sik yenilenebilmesi nedeniyle esnek bir reklam aracidir
ve reklam basina maliyeti distliktiir. Ancak, ulusal diizeyde kullanimi pahal
oldugundan acik hava reklamlar1 giicli markalar disinda ¢ogu kez yerel bazda

kullanilan bir ortam 6zelligi tasir (Babacan, 2005: 133).

Internetin etkide bulundugu pazarlama faaliyetlerinin arasinda reklam ve
tanitim cabalarinin miihim bir yeri vardir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra internet
kullaniminin yayginlasmas: ve reklam verenlerin bu alana ilgisinin artmasi
nedeniyle, internet reklamciligr hizla gelismeye baslamistir. Bir reklam ortami olarak
internetin kullanilmasi ii¢ sekilde gerceklesmektedir. Bunlar web sitelerinin reklam
aract olarak kullanilmasi, web sayfalarima reklam verilmesi ve elektronik posta

yoluyla reklam yapilmasidir (Elden, 2009: 263-264).
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2.7. Reklam Stratejileri

Reklam stratejisi; tutundurma mesaji ve reklam hedefleri dogrultusunda
reklam mesajinin belirlenmesi ve reklam planlamas: ile ilgili konularda temel
kararlarin tiimii ifade eder. Reklam stratejisi {liriin ya da hizmet hakkinda ne
sOylendigidir ve bu strateji kitle iletisim araglarinda kullanilmak iizere tasarlanir
(Giiz, 2001: 21-22). Buradan anlasilacagi iizere reklam stratejisi; mesaj ve medya ile

ilgili kararlarin olusturdugu bir biitiindiir.

Reklam mesaji olusturmadaki temel amag tiiketicilerin zihinlerinde onlarin
dahi farkinda olmadiklari ihtiyaglarini belirleyip, bu ihtiyaglari hayatlarinda bir eksik
olarak gormelerini ve arzulamalarmi saglamak, bu tutum sonucunda da onlarin

olmak istedikleri kisi ya da imge sekline dontistiirmektir (Eldem, 2009: 4).

Hedef kitlenin kisisel 6zelliklerinin bilinmesi, reklam mesajinin igeriginin
belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir. Ornegin, disaddniik, geng ve farkli olmayi
seven, ¢ilgin bir yasam tarzini benimsemis hedef kitleye sahip bir enerji markasinin
reklaminda sakin ve belli kaliplarda bir hayatin sembolize edilmesi, hedef kitlenin
kisilik o6zelliklerini yansitmayacagindan yanlis olacaktir. Bu nedenle reklam
mesajlarin belirlenmesinde hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin bilinmesi 6nemlidir
(Firat ve Yildiz, 2019: 206). Tiketicinin 6zellikleri disinda triiniin 6zellikleri,
rekabet, ekonomik, teknolojik ve dislinsel kosullar da reklam mesajinin

olusturulmasi konusunda rehberlik ederler (Demir, 2006: 114).

Reklamin kitleye ulasacagi kaynag: segerken biitce, hedef kitle 6zellikleri ve
pazarlama hedefleri iyi analiz edilmelidir. Televizyon, gazete, dergi, radyo, dijital
medya, posta, billboard ve acik hava, reklamlar i¢in kullanilabilecek yaygin
kaynaklardir. Kaynaklar belirlendikten sonra reklamin yayimlanmasi i¢in bir zaman
dilimi belirlenmelidir (Kaya, 2018: 102). Birbirinden farkli ve gesitli medya
araglarini bir araya getirerek kullanimin saglanmasi hedef kitle olarak tanimlanan
ilgili insanlara ulasmak icin izlenen profesyonel bir yoldur. Kitle anlam itibariyle
sayica ¢ok olan bir kalabalig1 ifade etti§ine gore, bu kalabalik muhakkak ki farkli
ozelliklerdeki bireyleri biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda bu 6zelliklerin

farkliligi medya araglarinin farkliligini da zorunlu kilmaktadir. Her mesaj farkli bir
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kitleyi hedeflemekte ve her kitle de farkli bir medya ortamina ilgi duymaktadir. Iste
medya planlama siireci de halkla iligkiler de bu farklilig1 ortadan kaldirmak yerine

farkliliklar1 bir araya getirmekle ilgilenmektedir (Tamer, 2016: 93).

2.8. Reklamlarin Bankalar Uzerindeki EtKisi

Reklam harcamalarinin banka performansi iizerine etkisine yonelik olarak
yerli ve yabanc literatiir incelemistir. Bu konu hakkinda uygulamali ¢alisma sayisi
az olmakla birlikte son donemlerde konuya iliskin ilginin artmakta oldugu
sOylenebilir. Uygulamali ¢aligmalar incelendiginde reklamlarin banka performansi

tizerinde etkilerine yonelik birbirinden farkli sonuglar elde edildigi gozlenmistir.

Uygulamali ¢alismalarda reklamlarin banka performansini 6lgmeye yonelik
farkli degiskenler kullanildigi goriilmektedir. Uygulamali ¢aligmalarda en c¢ok
kullanilan degiskenler: reklam harcamalarinin yogunlugu, karlilik, mevduatlar,
krediler, aktif ve 6z sermaye karlilig1 seklindedir. Ekonometrik yontemlerin disinda
anket yontemini kullanan ¢alismalarda ise daha ¢ok reklamin igeriginin ve tiiriiniin,
miisteri davraniglarina ve algisina etkisini 6lgmeye yonelik konular ele alindigi

goriilmektedir.

Bazi uygulamali c¢alismalarda reklamlarin etkisini 6l¢mek igin kamu
bankalar1 ve 0zel bankalar ayri ayr1 incelenmis ve karsilastirma yapilarak
yorumlanmigtir. Bir grup c¢alisma ise reklam harcamalariin, sosyal sorumluluk

boyutlar ele alinmistir.

Uygulamali ¢alismalarda banka reklam harcamalarinin performans iizerindeki
etkilerinin belirlemede farkli analiz yontemleri kullanilmistir. Zaman serileri analizi,
panel veri analizi, yatay kesit analizi, rasyo analizleri ve birincil veri tabaninin

kullanildig1 nicel yontemler en ¢ok kullanilan yontemlerdir.

Literatlir taramasi sonucunda banka reklamlarinin etkilerine yonelik

uygulamali ¢alismalardan bazilar1 Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Yazar Yontem Orneklem Sonuc¢
Kredi ve tasarruf
endiistrisinde rekabet
azaldiginda performans
Amerika’daki tasarruf agisindan subelesmenin
L Herfindahl ~ ve kredi endiistrisinde reklamdan daha olumlu bir
app . . . .
(1976) CR+ Endeksi yer alan 37 finansal etkiye sahip oldugu
Fistatistik ~ kurulusun  1962-1964 vurgulanmstir. Rekabet
yil1 verileri arttikca subelesme ve
reklamin etkileri arasindaki
farklarin azaldigi sonucuna
ulagilmustir.
Herfindahl Reklam  harcamalar1 ile
Kohers ve . 1972-1974 yillart igin
) Indeksi yogunlagma arasinda negatif
Simpson Amerika’daki 200
Telser ~_ bir iliski oldugu sonucuna
(1981) ) ) tasarruf ve kredi birligi
Hipotezi ulagilmastir.
Reklamlarin Avustralya
bankalar1 arasinda rekabet
] giiciine onemli katk1
Avustralya’daki  dort o
Metwally Regresyon sagladigi belirtilmistir.
o bankanin  1975-1989
(1993) analizi o Kiigiik bankalarin
yili verileri
reklam/getiri oranlarinin
biiylik bankalarinkinden daha
kiigiik oldugu vurgulanmustir.
Massachusetts
eyaletinin 1960-89 Esbiitiinlesme  Sonuglarina
dénemini kapsayan gore banka reklamlari ile
Santos o
(1995) VAR Analizi federal olarak kayitli finansal gostergeler arasinda

tasarruf ve kredi
bankalar1 zaman serisi

analizi

¢ift yonli iliski oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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Gtlineydogu Glineydogu  Amerika’daki
Amerika’daki banka, tasarruf ve kredi
Hasan, Hunter ve Coklu holding ve tasarruf endiistrisinde, tanitim
Mathis Regresyon  kurumlarindan olusan harcamalarinin  faiz = dis1
(2000) (OLS) 2534 kurulusun 1985- islemlerin karliligi {izerinde
1989 yillar1 arasindaki olumlu  etkisi  bulundugu
ceyreklik verileri sonucuna ulagilmistir.
Piyasa yogunlagmasinin ve
devlet miidahalelerinin
azaldigt ortamda rekabet
Pinho Herfindahl 23 Portekiz bankasinin araci  olarak  reklamlarin
(2000) indeks 1988-1992 yili verileri  kullanilmasi olumlu etkiye
sahipken, subelesme igin ayni1
olumlu etki tespit
edilememistir.
Reklam harcamalariin artisi
karlilig artirmaktadr.
Probit Karliik yeni ve tiiketici
. Amerika’daki 2670
Ors Regresyon odaklt bankalar i¢in daha
ticari  bankanin2001-
(2003) Granger yiiksek iken eski ve azinlhiga
) 2002 yilsonu verileri
Nedensellik ait bankalar i¢in daha diisiik
karlilik oranlari
olusmaktadir.
Reklam harcamalarinin
belirli bir faiz oraninda kredi
, talebi ve mevduat arzim
) Yaklasik 200 Ispanyol
Martin-Oliver ve GMM o artirdigi vurgulanmuistir.
. ticarl ve tasarruf
Salas-Fumas Panel Veri Mevduat arzinin, reklam
bankasimin 1983-2003
(2007) o harcamalari agisindan
yil1 verileri.
esnekligi, kredi talep

esnekliginin iki kat1 olarak

Olciilmiistiir.
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HHI 2002-2006 yillart Marka odakl reklam
] arasinda iicer aylik yatinmlarinin ve / veya sube
Mullineaux ve Kar
] donemlerle FDIC’e agmin genisletilmesinin
Pyles Fonksiyonu )
] pazarlama pazar pay1 iizerinde olumlu
(2010) Modeli o o
harcamalarmi  bildiren etkileri oldugu sonucuna
bankalar drnegi. ulasilmustir.
Tletisim ve reklam
harcamasindaki artiglarin
Hindistan’daki kredi ve mevduat hacmini
Sanyal ve ) bankalarin  1992-2004 artirdig1 sonucuna
Malmgquist
Shankar ) (bazilar1 igin  1996- ulasiimistir. Ayrica
TFV Indeksi .
(2011) 2004) yillar1 arasindaki Hindistandaki Ozel
verileri bankalarin Kamu ve Yabanci
bankalara oranla daha verimli
olduklar1 belirlenmistir.
Banka reklamciliginin
tilketici tercihleri iizerinde
Banka reklamlarinin, o
. etkisi oldugu vurgulanmustir.
Istanbul Ticaret
Akal . Reklamlarda kiltiirel
Anket Universitesindeki o
(2012) ) )  Ozelliklerimizin  6n planda
Ogrenciler  lizerindeki
o tutulmasi satin alma
etkisi
kararlarini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.
Orta yas grubunun, egitim
N ] seviyesinin ve erkek
Ankara ilinde ikamet o
Giirsoy miisterilerin banka
Anket eden 430  banka
(2013) o reklamlarindan  daha fazla
miisterisi

etkilendigi sonucuna

varilmistir.
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Dogru,
_ ) _ Banka reklamlarinda starlarin
Avsarligil Akdeniz bolgesinde
oynamasi, markanin akilda
ve Anket yasayan 290 banka
kaliciligini sagladig
Katlik miisterisi
sonucuna ulagilmistir.
(2013)
Tiiketicilerin banka
tercihlerinde en etkili olan
Siileyman Demirel faktér bankanin giivenilirligi
Demir, Eroglu Universitesi Atabey ve  kamuoyundaki  imaji
ve Meslek oldugu sonucuna ulasilmustir.
Anket o
Bayraktar Yiiksek Okuluna kayith Reklamlarin kurumsal imaj
(2013) 313 ogrenci lizerine ve kurum kimligini
yapilan anket belirlemede  6nemli  bir
degisken oldugu
vurgulanmustir.
Sosyal sorumluluk yatirimlari
Monsuru ve Cok Nijarya’daki 12 yapilmasi ve bunlarin
Abdulazeez degiskenli  bakanin 2012  yili duyurulmasi bankalarin
(2014) Regresyon  verileri karliligini artirdigi
vurgulanmustir.
Esbiitiinleme analizi
sonucunda reklam
harcamalar1 ile performans
degiskeleri arasinda
. 13 ticari  bankanin esbiitiinlesme iliskisi oldugu
Mikayilov ) ) . o
(2015) Panel Veri ~ 2005-2014 d6énemi tiger tespit edilmistir.  Granger
aylik verileri nedensellik  testine  gore
reklam harcamalarindan
performans  degiskenlerine

dogru tek yonld iligki tespit

edilmistir.
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Gana Menkul Kiymet

Reklamlarin satiglar iizerinde

olumlu, performans iizerinde

. ise olumsuz etkisi oldugu
Korelasyon  Borsasinda Islem _ o
Oyeh ~ belirlenmistir. Reklam
Regresyon  Goren  Bes  Ticari
(2015) o harcamalarinin 6z kaynak
Analizi Bankanin (2007-2013 o
) zenginligini artirmada
yillar1 arasinda veriler) L
belirleyici bir faktor olmadigi
sonucuna ulagilmistir.
Reklamin ozel sektor
. bankalarinin karlilig:
Rlaz’ . . . .
Pakistan’da faaliyet tlizerinde olumlu ve Onemli
Furgan . . .
Regresyon  gosteren 21 kamu ve bir etkiye sahip oldugunu,
ve
N Analizi 0zel bankanin 2008- ancak kamu bankalarmin
Siddique y o
2012 yil verileri yatinm  getirisi  {lizerinde
(2015) oo .
onemli bir etkisi olmadig:
sonucuna ulasilmistir.
Ticari bankalar i¢in diizenli
reklam vermenin ve dijital
Kenya’daki 42 ticari reklam kullaniminin pazar
bankanin, pazarlama ve payini artirdift  sonucuna
Jalang’o L
(2015) Anket iletisim departmaninda varilmistir.  Ayrica  dijital
calisan tiim yonetici ve ortamda  diizenli reklam
yardimci personel vermenin tiiketiciyi eyleme
gecirme konusunda ivme
kazandirdig1 vurgulanmistir.
Reklam harcamalar1
Cok Tiirk Ticari ) o
) bankalarin faiz gelirlerine ve
Acar ve Temiz  Degiskenli  Bankalarinin 2007-
finansal performansma uzun
(2016) Regresyon 2015 wyillart  geyrek )
o vadeli katki sagladig
(OLS) dénem verileri

sonucuna ulagilmistir.
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Amoako,
Anabila,
Effah Gana’daki 26 farkli Reklam faaliyetleri miisteri
a
Anket tiniversiteden toplanan sadakatini artirdigi
ve
. 600 katilimc1 belirlenmistir.
Kumi
(2017)
Toplumsal harcamalarin
(bagis, cevrecilikle ilgili
) giderler, sosyal sorumluluk
Parametrik
o . ~ yatinmlari, personel
Mandal ve Olmayan X?  Hindistan’daki 21 ticari ~ ]
] ] giderleri), pazarlama
Banerjee testi ve bankanin  2000-2012
r harcamalarma (reklam ve
(2017) Crame’V verileri
. ) satig dagitim kanali
Indeksi
harcamalar1) nispeten
karliligi daha fazla artirdigi
sonucuna ulasilmistir.
Reklam maliyetlerinin
artmasinin finansal
y performansa etkilerinin; net
BIST te islem goren 11 _ ) _
faiz (NIM) marj1 harig, 6z
Mamedgulyyeva ~ bankanin 2008/12-
Panel Veri ~ sermaye karliigi (ROE) ve
(2019) 2019/03 dénemi
o varlik  karliligi (ROA)
verileri . N i
tizerinde pozitif yonde Dbir
etkiye yol actig
belirlenmistir.
Sri Lanka’daki ticari
Sri Lanka’da secilen bankalarin reklam
Wanninayake bes ticari bankanin kampanyalari igerisinde faiz
ve herhangi birinden, {i¢ orani, ek faydalar,
Anket
Chovancova yil  boyunca siirekli kolayliklar, hizmet kalitesi
(2019) hizmet alan 200 sadik vb. unsurlarim1 vurgulamanin

miisteri

daha etkili oldugu sonucuna

ulagtlmisgtir.
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Bankalarin reklam
harcamalarinmi artirmalari,
kredi ve mevduat
Uzun ve _ Tirkiye’deki 19 Ticari o ]
Panel Veri performansim1  belirli  bir
Berberoglu o bankanin 2010/1- )
Analizi __ seviyeye kadar olumlu, bu
(2019) 2017/3 donem verileri ) ]
seviyeden sonra ise olumsuz
yonde etkiledigi sonucuna
ulagtlmisgtir.
Reklam harcamalarinin; aktif
. karlilig1, net faiz marj1 orani,
BIST’te islem goren 10
Panel VAR 0z sermaye karliligi, toplam
Eksi bankanin 2009/01- ]
Panel ) mevduat ve toplam kredi
(2020) . 2019/06 donemi iiger ; . o N
Nedensellik y tizerindeki etkisinin pozitif
aylik verileri
yonde anlaml oldugu
sonucuna vartlmaistir.
Reklamlarin mevcut dénem
Tiirkiye’de Faaliyet karlihigi {izerine etkisinin
Kog Panel Veri  Gosteren 20 bankanmn negatif oldugu reklamlarin
(2020) Analizi 2002/1-2018/4 donemi karlilik tizerindeki etkisinin

iicer aylik verileri

gecikmeli oldugu

vurgulanmustir.
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UCUNCU BOLUM

VERIi SETi VE YONTEM

3.1. Veri Seti

Bankalarin reklam harcamalari ile finansal gostergeleri arasindaki iliskinin
belirlenmeye ¢aligildigi bu calismada yedi farkli model kullanilmistir. Her bir
modelde reklam harcamalarin bankalarin finansal performanslar tizerindeki etkileri
farkli bir boyutu incelenmistir. Literatiirdeki uygulamali ¢alismalar incelendiginde
ticari bankalarin reklam ve ilan harcamalarina gitmelerinin temel sebeplerinin daha
fazla mevduat toplamak, miisterilerine daha fazla kredi kullandirmak ve daha ¢ok kar
elde etmek oldugu goriilmiistiir. Modellerin belirlenmesinde ve degisken segiminde

bu kriterler g6z 6niinde bulundurulmustur.

Birinci modelde bankalarin reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri
igerisindeki orani ile bankalarin toplam mevduatlarinin tiim ticari bankalarin toplam
mevduatlara oran1 arasindaki iliski belirlenmeye calisilmistir. ikinci modelde
bankalarin reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri igerisindeki orani ile
bankalarin toplam kredilerin tiim ticari bankalarin toplam kredilerine oran1 arasindaki
iliski analiz edilmistir. Ugiincii modelde reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri
igerisindeki orani ile bankalarin net kari/zarar1 arasindaki iliski incelenmistir.
Dordiinci modelde mevduatlarin  reklam harcama esnekliginin bankalarin net
kari/zararmin tiim ticari bankalarin toplam net kari/zararina orani tizerindeki etkisi
analiz edilmistir. Besinci modelde kredilerin reklam harcama esnekliginin bankalarin
net kari/zararimin tiim ticari bankalarin toplam net kari/zararina orani {izerindeki
etkisi analiz edilmistir. Altinci modelde mevduatlarin reklam harcama esnekliginin
bankalarin 6z kaynaklarinin tiim ticari bankalarin toplam 6z kaynaga orani
tizerindeki etkisi incelenirken Yyedinci modelde kredilerin reklam harcama
esnekliginin bankalarin 6z kaynaklarinin tiim ticari bankalarin toplam 6z kaynaga

orani lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yukarida belirtilen modellerde
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kullanilan degiskeler, degisken tanimlar1 ve degiskenlerin veri kaynaklar1 Tablo 3’te

Ozetlenmistir.

Tablo 3. Modelin Degiskenleri ve Tanimlamalari

Degisken Kisaltma Veri Tanimi Veri Kaynag

Her bir bankanin reklam

Reklam giderlerinin, giderlerinin, o bankanin toplam

diger faaliyet LRO  diger faaliyet giderleri icerisindeki TBB
giderleri i¢cindeki .

oransal payinin logaritmasi
orani

Her bir  bankanin toplam
Mevduat mevduatlarinin, tim ticari
toplaminin, toplam LMO bankalarin mevduatlarina oraninin TBB
mevduatlara orani logaritmasi

Her bir  bankanin toplam

KrogigplamiTi kredilerinin, tiim ticari bankalarin

toplarriggigdilere L kredilerine oraninin logaritmasi TBB
orani

Her bir bankanin vergi sonrasi net
Net Kar-Zarar NKZ kar/zarar1 TBB

Her bir bankanin net kar/zararmin,

Net Kar_Zgigin, tim ticari bankalarin net

toplam net NKZzO TBB
kar/zararina oraninin

kar/zarara orani

Reklam  harcamalarimin  diger
faaliyet  giderleri igerisindeki

Mevduatlarin oransal aymin mevduatlarin
reklam harcama MORO paylun, o . TBB
toplam  mevduatlar  igerisindeki
esnekligi
payia orani
Reklam  harcamalarmin  diger
Kredilerin reklam faaliyet  giderleri  igerisindeki
harcama esnekligi KORO  oransal paymnin, kredilerin toplam TBB
krediler igerisindeki payina orani
Oz kaynaklarin, Her bir bankanin 6z kaynaginn,
toplam 6z OKO tim ticari bankalarin 0z TBB
kaynaklara orani kaynaklarina oran

Calismada kullanilan degiskenler TBB’nin kamuya agiklanan konsolide
olmayan finansal tablolarindan derlenmistir. Analizlerde 21 ticari bankaya ait
2007/01-2017/04 dénemi ceyreklik veri seti kullanilmistir. Orneklem grubundaki 21

bankanin 3’i kamu, 8’1 6zel sermayeli ve 10’u Tirkiye’de kurulmus yabanci
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sermayeli ticari bankalardan olusmaktadir®. Tiirk bankacilik sektoriinde 34 adet ticari
banka mevcuttur. Bu ticari bankalardan bazilari, katillm bankalar1 ve kalkinma ve
yatirim banklar1 analize dahil edilmemistir. Tiirkiye'de ilgili donem igerisinde
faaliyet gosterdigi halde analizlere dahil edilmeyen ticari bankalar bulunmaktadir.
Analize dahil edilmeyen ticari bankalarin 6rneklem disinda kalma nedenleri su

sekilde siralanabilir;

. Adabank A.S: 2009 yili 6ncesinde reklam harcamasi yapilmamaistir.

o Deutsche Bank A.S: 2008 yilindan sonra reklam harcamasi yapilmamustir.

o MUFG Bank Turkey A.S: Banka verileri 2013 ten baslamaktadir.

o Odeo Bank A.S.: Banka verileri 2012’den baslamaktadir.

. Rabobank A.S.: Banka verileri 2014°ten baslamaktadir.

. Intesa Sanpaolo S.p.A.: Banka verileri 2014’ten baglamaktadir.

. JPMorgan Chase Bank N.A.: Banka kredi kullandirmamastir.

o Bank Of China Turkey: TBB’de verileri bulunmayan tek subeli bir bankadir.

o Arap Tiirk Bankasi: Banka 2007 yili ti¢lincii ¢eyreginde reklam harcamasi
yapmamigtir.

. Birlesik Fon Bankas1 A.S.: Banka 2010 ve 2011 yillariin ilk ¢eyreklerinde
reklam harcamas1 yapmamuistir.

o Habib Bank Limited: Banka 2012 ve yillarinda reklam harcamasi

yapmamigtir.

. Société Générale (SA): Banka 2013 yili {igiincii ¢ceyreginde reklam harcamasi
yapmamigtir.

o Bank Mellat: Banka 2007 yilinin bir, iki ve liglincii ¢eyreklerinde reklam

harcamas1 yapmamustir.

Yukarida her bir modelde kullanilan veri setinin nasil olusturuldugu ve
modellerde kullanilan degigsken tanimlarina yer verilmistir. Asagida ise analize konu
olan banklarin reklam harcamalar1 ile finansal gostergeleri arasindaki iligkinin

belirlenmesine yonelik kullanilan yontemler kisaca tanitilmistir.

! Analizlerde kullanilan 21 banka hakkindaki temel bilgilere Ek 1°de yer verilmistir.
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3.2. Yontem

Ticari bankalarin reklam harcamalar1 ile finansal gostergeleri arasindaki
iliskinin belirlenmesi i¢in veri setinin Ozelligine ve g¢alisma amacina bagli olarak
ikinci nesil panel veri analizi yontemi ve metodolojisi kullanilmistir. Reklam
harcamalarinin bankalarin finansal yapisina olan etkilerini farkli boyutlar1 dikkate
alacak sekilde yedi farkli model olusturulmustur. Belirlenen modeller asagidaki
gibidir:

Yiro =%1 t +; Xpo + Uit

Yiro =%X3 t +; Xjko + Uit

Yiro =%4 t +; Xygz + Uit
Ymoro =%1 t +%; Xykzo + Uit
Ykoro =%1 t +X3 Xngzo + Uit
Ymoro =%1 t +%; Xogo + Uit
Ykoro =%1 t +X3 Xoko + Uit

Panel veri analizlerinde uygun yontemin belirlenmesi i¢in yatay kesit
bagimliligr ve egim parametresinin homojenliginin arastirilmas1 6nemlidir. Yatay
kesit ve homojenlik sonucuna bagli olarak uygun birim kok testi belirlenerek
serilerin duraganligi arastirilmalidir. Duraganlik sonucuna ve yatay kesit
bagimliliginin varligina baglh olarak belirlenecek esbiitiinlesme testleri ile analizler
gerceklestirilebilir. Panel veri analizinde uygun yontem ve testlerin se¢iminde

izlenilecek yol Sekil 9’da 6zetlenmistir.
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Sekil 9. Panel Veri Analiz Yonteminin Asamalari

Evet Yatay Kesit BafmuilhF (CED)

Binm Kk Test

|

Westerlund Esbiitiinlegme Testi
(20071

Uzmn Diénem Analin

Medensellik Test

Esbiitiinlesme Yok

Kaynak: Zaidi ve dig., 2019: 538

L
L

Sekil 9 panel veri analizlerinde kullanilan asamalar1 gostermektedir. Panel
veri analizinde secilecek yontemin belirlenmesinde en 6nemli asama degiskenlerin
ve modelin yatay kesit bagimlili§inin arastirilmasidir. Yatay kesit bagimliligi yoksa
geleneksel panel veri metodolojisi ile birim kok testleri, esbiitiinlesme vektoriiniin
arastirilmast ve degiskenler arasindaki uzun ve kisa donem iligkilerin belirlenmesi
stireci isletilir. Daha sonra iliskilerin yoniinii belirlemesi i¢in uygun nedensellik

analizleri uygulanir.

Kurulan model ve degiskenler yatay kesit bagimlilig1 tasiyorsa bu durumda
yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan birim kok testleri (ikinci nesil) uygulanir.
Serilerin duraganlik derecesine bagl olarak ve yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan
esbiitiinlesme testleri ile degiskenler arasindaki iliski arastirilir. Modelin kisa ve uzun
donem etkileri belirlenerek yatay kesit bagimliligim1 dikkate alan nedensellik
analizleri ile iligkinin yoni belirlenmis olur. Yukaridaki sekilde 6zetlenen her bir

asamada uygulanacak olan testlerin algoritmalar1 agagida kisaca agiklanmistir.
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3.2.1. Yatay Kesit Bagimhihg

Panel veri analizinde, paneli olusturan yatay kesit birimleri arasinda
korelasyon (yatay kesit bagimliligl) olmasi, serilerdeki olast birim kokiin
arastirilmasinda kullanilacak testlerinin se¢imini etkilemektedir. Birinci nesil birim
kok testleri birimler arasindaki yatay kesit bagimliligint dikkate almamaktadir. Yatay
kesit bagimliliginin olmast durumunda ise ikinci nesil birim kok testlerinin

kullanilmas1 gerekmektedir.

Yatay kesit bagimlilig1 test edilirken, panel verinin birim boyunun zaman
boyutundan biiyiik oldugu durumda Friedman (1937), Frees (1995) ve Pesaran
(2004) yatay kesit bagimlilig1 testleri, zaman boyutu birim boyutundan biiyiik
oldugunda ise Breusch ve Pagan (1980), Pesaran, Ullah ve Yamagata (2008) veya
Lagrange Carpani1 (LM) testleri tercih edilmektedir (Keskin ve Aksoy, 2019: 5).
Breusch-Pagan tarafindan 1980°de gelistirilen ve T— oo durumlarinda kalintilarin
korelasyon katsayilarin1 baz alan Lagrange Multiplier (LM) test denklemi asagidaki
sekilde hesaplanmaktadir.

N-1 N
LM = TZ Z pizj ~XN(N-1)/2

i=1 J=i+1

3.1)

Denklem 3.1°de yer alan P?j i’ninci ve j’ninci birimler arasindaki anlhk
korelasyonu gostermektedir. Lagrange Carpani (LM) testinin sifir hipotezi, Hy :
cov(uit ,ujt) = (0 (yatay kesit bagimlilig1 yoktur) bigimindedir. Breusch ve Pagan
(1980) testi, N sabitken, T —o0 durumunda gegerli bir testtir. Ancak bu test N biiyiik,

T ise sonlu oldugu durumda, tutarlilik 6zelligini kaybetmektedir. Bu durumu

gidermek icin Pesaran (2004) calismasinda formiilii asagidaki gibi yeniden

- o N-1 N (3.2)
- INN=D) ZZ Py
i=1 j=i+1

N — o ve T yeterince bliyilk olmast durumunda, yatay kesit bagimlilig

diizenlemistir:

olmadigini belirten bos hipotez altinda CD ~ N (0,1) dagiliminda uymaktadir. Bos
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hipotezin reddedilmesi durumunda birimler arasinda yatay kesit bagimliliginin

olmadigina karar verilmektedir (Keskin ve Aksoy, 2019: 5).

Breusch ve Pagan (1980) testi, grup ortalamasi sifir ve bireysel ortalamanin
ise sifirdan farkli oldugu durumda sapmali sonuglar verecektir. Pesaran, Ullah ve
Yamagata (2008) bu sapmayi, test istatistigine varyansi ve ortalamay1 da ekleyerek
diizeltmistir. ~ Diizeltilmis  test istatistii LM,4; denklem 3.3’deki gibi

hesaplanmaktadir (Pesaran ve dig., 2008: 108):

N-1 N A .
LM = ( 2 )Z Z (T — k)DY — i (33)
“ NN =D/ = &, vrij

urij ortalamayr ve vr;; varyansi temsil etmektedir. Bu test istatistigi

asimptotik olarak standart normal dagilim gosterecektir. Testin hipotezleri ise

denklem 3.4’deki gibi verilmektedir:

Hy : cov(uy , uj0) = 0

Hy : cov(uy ,uy) # 0 (34)

Ho hipotezinin o anlamlilik diizeyinde reddedilmesi paneli olusturan birimler
arasinda yatay kesit bagimliliginin olduguna isaret etmektedir (Pesaran ve dig., 2008:
108). Panel veri analizinde uygun birim kdk ve esbiitiinlesme testlerinin
belirlenmesinde, esbiitiinlesme katsayilarinin homojenliginin belirlenmesi 6nemlidir.
Esbiitiinlesme katsayilarinin homojenligi ile ilgili olarak ilk g¢aligmalar Swamy
(1970) tarafindan yapilmistir. Swamy'nin bu testi, Pesaran ve Yamagata (2008)
tarafindan gelistirilmis ve egim parametresinin homojenligi delta (A) testi ile

arastirilmigtir (Pesaran, Yamagata, 2008: 54-55). (4) testi denklemi asagidaki gibidir:

Vit = ;4B Xit 4 €t (3.5)

Denklem 3.5°deki “i” yatay kesit birimin adetini, “t” zaman dénemini, “y;;" t

zamanindaki bagimli degiskenin i’nci biriminin degerini, “x;" t zamanindaki

bagimsiz degiskenin i’nci biriminin degerini, “g;.” sifir ortalama ve sabit varyansh
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hata terimini ifade etmektedir. (A) testi egim parametresinin “f" homojenligini

denklem 3.6 ile test eder (Pesaran ve Yamagata, 2008: 52).

y N71S—k (3.6)
— A D7
A= \/N< % ) X2
Egim parametresi homojendir seklindeki bos hipotez altinda hata terimleri
normal dagilirken, Delta test istatistigi standart normal dagilmaktadir. Kiiclik

ornekler i¢in diizeltilmis delta test istatistigi denklem 3.7’de hesaplanmaktadir:

-1

. N (3.7)
dadj =vVN|———|~N (0,1
adj \/_< D) ) (0,1)
Bu denklemlerde N; vyatay-kesit birimlerinin sayisini, S; Swamy test

istatistigini, k; aciklayici degisken sayisin1 ve v(T, k) standart hatay1 gostermektedir.
3.2.2. Panel Birim Kok Testleri

Yatay kesit bagimliliginin varligi uygun birim kok testinin se¢imini
etkilemektedir. Birinci nesil testler ise yatay kesitlerin homojen ya da heterojen
olmast durumuna gore ikiye ayrilmaktadir. Levin, Lin ve Chu (2002), Breitung ve
Das (2005) ve Hadri (2000) homojenlik varsayimina dayanirken, Im, Pesaran ve Shin
(2003), Maddala ve Wu (1999), Choi (2001) heterojenlik varsayimina
dayanmaktadir. Ikinci nesil birim kok testlerinde ise yatay kesit bagimliligim ve
heterojenligi dikkate alan “Yatay Kesit Genellestirilmis Dickey Fuller” CADF testi
uygulanmaktadir. CADF testine ait t istatistik degeri denklem 3.8’deki gibi
hesaplanmaktadir (Pesaran, 2007: 269).

AY;M,Y;_, (3.8)
6(Yt—1M—WYt—1)1/2

ti(Nl T) =

CADF testinde kritik degerler Pesaran (2006) tarafindan yapilan simiilasyon
sonuglar1 ile tablolagtirllmistir. Hem N >T hem de T > N durumlan igin iyi
sonuclar verdiginden CADF istatistigi denklem 3.9°daki gibi hesaplanmaktadir.
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CADF = N CADF, (3.9)

Bu testte standart ADF regresyonu yatay kesitlerin birinci farklar1 ve
gecikmeli degerlerinin kesit ortalamalar1 ile genisletilmektedir. S6z konusu birim
kok testi hem yatay kesitler i¢in hem panelin biitiinii i¢in duraganligin incelenmesine
imkan vermektedir (lgiin, 2016: 77).

3.2.3. Westerlund Panel Esbiitiinlesme Testi

Panel birim kok testleri sonucunda elde edilen bulgular, panel esbiitiinlesme
testleri i¢in biiyiik 0nem tasimaktadir. Calismada ele alinan tiim seriler heterojendir.
Ayrica, yatay kesit bagimligi bulunmaktadir. Dolayisiyla, calismada yatay kesit
bagimliligim1 dikkate alan heterojen paneller i¢in gelistirilmis ikinci nesil

esbiitiinlesme testi olan Westerlund (2007) panel esbiitiinlesme testi uygulanmaistir.

Westerlund (2007) yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan ve hata diizeltme
modeline dayali esbiitiinlesme testinin adimlar1 asagidaki gibi siralanabilir. Ilk olarak
kosullu hata diizeltme modelinin parametreleri her i1 igin EKK yontemi ile tahmin

edilir. Bu denklem 3.10°daki gibi ifade edilebilir (Westerlund, 2007):

) ) pi pj (3.10)
AY; = 6;dy +&; ¥ipq + AiXjp_q + Z &ij AYip—j + 2 VijAX e + &l
j=1 j==qi
Modelde gecikme uzunlugu geleneksel se¢im kriterine gore belirlenir.

Modelde éi, ve 7;; elde edildikten sonra grup ortalama istatistikleri (Ga ve Gt) ve
panel istatistikleri (Pa ve Pt) istatistikleri hesaplanir. Grup istatistikleri i¢in Hy: 0 =

0, seriler arasinda esbiitiinlesme iligkisi yoktur hipotezine karsilik Hy: o7 >0, seriler

arasinda esbiitiinlesme iliskisi vardir seklindeki hipotez denklem 3.11°deki sekilde
test edilir.

- (3.11)

G—lgN 2 N0 G—lzN: 2 N0
f_N,ls.E(a) ’ a_N_la(l) ’
1= 1=




72

P, ve P, istatistikleri i¢in Oncelikle asagidaki denklemler dinamik EKK ile

tahmin edilir.
pi pi (3.12)
AV = Ay — 6;dy — AiXip1 — z &;j AY;p; — z VijAXi e
j=1 j=—qi
pi pi (3.13)
Vit-1 = Vie-1— A4iXit—1 — z a;jAY; i — z VijAXi e
=1 j=ai

Model tahminin ardindan panelin tamami ic¢in hata diizeltme katsayisi ve

standart hatas1 hesaplanir.

N T -1 Ny T 1 (3.14)
&Z[ Z(Yit—l)zl ZZa-(l)?ﬁ_lAYit
i=1 t=2 i=1t=2 °
N T —1/2 (3.15)
S.E®) = [(S“n)ZZZ(Vu-l)ZI
i=1 t=2

Son olarak panel esbiitiinlesme istatistikleri asagidaki 3.16 ve 3.17

denklemlerindeki gibi hesaplanmaktadir.

& (3.16)
P=35% (&) ~N(O,1)
P, =T,~N(0,1) (3.17)

Yukarida ii¢c agsamada hesaplanan panel istatistiklerine ait bos ve alternatif

hipotez su sekilde ifade edilmektedir:
Hy: «; =0, esbiitliinlesme iliskisi yoktur.
H;: o«¢; > 0, esbiitiinlesme iligkisi vardir

Westerlund (2007) yatay kesit bagimliligin1 dikkate almak i¢in hesaplanan
esbiitiinlesme  istatistiklerinin ~ “bootstrap”  dagilim  krittk  degerler ile

karsilastirilmasini - ve  yorumlanmasimni  Onermektedir. Degiskenler arasinda
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esbiitiinlesme iligkisinin varlig1 durumunda iliskinin yoniiniin tespiti agisindan uzun
donem katsayilarin tahmin edilir. Uzun donem katsayilarin tahmininde yatay kesit
baglantisinin olmasi durumunda etkin bir ¢éziimleme sunan Genisletilmis Ortalama

Grup (AMG) tahmincisi kullanilmastir.

Eger tahmin edilen modelin hata terimlerinde gézlenemeyen ortak faktorler
veya ortak soklar nedeniyle ortaya ¢ikan birimler arasi korelasyon veya yatay kesit
bagimlilig1 tespit edilmisse secilecek olan tahmincinin bu korelasyona direngli bir
tahminci olmasi gerekir. AMG (Augmented Mean Group) tahmincisi kullanilarak
yapilan tahminler iki asamada gerc¢eklesmektedir. Birinci asamada (Eberhardt ve
Bond, 2009: 3):

r (3.18)
Ay = b'Ay; + Z CeAD; +eir  ise ¢=p;

=2

Denklem 3.18’deki e;; hata terimini ifade etmektedir. Birinci asamada model

degiskenlerin birinci farklar1 alinarak tahmin edilmektedir. Boylelikle gy ile

gosterilen zaman kuklasi katsayilari elde edilir. Ikinci asamada tahmin modeli:

Yie =X+ by, + ¢ + difi; + e (3.19)
bame = N_lz b; (3.20)
i

gosterilir. Zaman kuklast degiskeni her bir yatay kesit birimine ait regresyona dahil
edilmektedir. AMG tahmincisi bireysel banka tahminlerinin ortalamasi olarak elde

edilir.
3.2.4. Dumitrescu-Hurlin Panel Granger Nedensellik Testi

Degiskenler arasindaki nedensellik iliskisi i¢in heterojenligi ve yatay kesit
bagimliligi1 dikkate alan Dumitrescu-Hurlin panel Granger nedensellik testi

kullanilmigtir. Nedensellik testi i¢in kullanilan formiil denklem 3.21°deki gibidir.

K W K “ (3.21)
Vie =+ E Vi Yit-k t E B;  Xit-k + &t
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(k)

«; bireysel etkiler olup sabittir. ¥, gecikme katsayisin, ﬁi(k) ise regresyon

PR

egim katsayisini gosterir. Bu katsayinin birimler arast degistigi varsayilir.

Hy: B; =0 v,=1,...,N
Hi:B; =0 vi=1,...,N
Hy: B #0 Vi=N;+1,...,N
0<N,/N<1

Bos hipotezde, blok olarak birimlerin degiskenleri arasinda Granger
nedensellik iligkisi olmadigi; alternatif hipotez altinda ise en az bir birimde bu iki

degisken arasinda Granger nedensellik iliskisinin oldugu test edilmektedir (Sarac,

2019: 88).
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DORDUNCU BOLUM

ANALIZ SONUCLARI

4.1. Yatay Kesit Bagimliligi Analiz Sonuglari

Calismada reklam harcamalarinin ticari bankalarin finansal gostergeleri
tizerindeki etkisi yukarida ¢alisma algoritmalar1 kisaca agiklanan analiz yontemleri
kullanilarak incelenmistir. ilk olarak paneli olusturan yatay kesitler arasinda bir

bagimlilik olup olmadig1 arastirilmistir.

Yatay kesit bagimsizligi, paneli olusturan birimlerden herhangi birine gelen
bir soktan tiim bankalarin etkilenme derecelerinin ayni olmasi ve bankalarin herhangi
birinde ortaya ¢ikan bir pozitif yonlii reklam harcamasi sokunun paneli olusturan
diger bankalar1 etkilenmedigi varsayimina dayanmaktadir. Yatay kesit bagimlilig
dikkate alinmadan yapilan analizlerde elde edilen sonuglar sapmali ve tutarsiz
olacaktir. Yatay kesit bagimlilig1 icin Breusch ve Pagan (1980) LM (Lagrange
Multiplier) testi, Pesaran (2004) tarafindan gelistirilen CD (Cross Section
Dependent) testi kullanilmistir. Olasilik degerlerinin asimptotik olarak normal
dagildig1 varsayilmaktadir. Ho hipotezi degiskenler arasinda yatay kesit bagimlilig

yoktur seklinde kurulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4. Yatay Kesit Bagimlilik Testi

LM LM adj LM CD Paseran CD
Birinci Model Istatistik 1421 220.6 1.896 1555.2
(LMO-LRO) Olasihk 0.0000 0.0000 0.0580 0.0000
Ikinci Model Istatistik 1095 160.8 -0.0614 1444.56
(LKO-LRO) Olasihk 0.0000 0.0000 0.9511 0.0000
Uciincii Model  Istatistik 2698 453.8 39.83 61.65
(NKZ-LRO) Olasihk 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000
Dérdiincii Model Istatistik 688.7 86.57 -1.19 1077.06
(NKZO-MORO) Olasihk 0.0000 0.0000 0.234 0.0000
Besinci Model Istatistik 778.3 103 -1.215 1077.08
(NKZO-KORO) Olasihik 0.000 0.000 0.2244 0.000
Altinc1 Model Istatistik 1709 273.1 0.7309 2004.77
(OKO-MORO)  Olasilik 0.000 0.000 0.4649 0.000

Yedinci Model  Tstatistik 2097 344.2 0.1817 2004.81
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(OKO-KORO)  Olasihk 0.000 0.000 0.8558 0.000

Tablo 4'te goriildiigii gibi her bir esbiitiinlesme denklemi (modeli) igin LM,
LM adj ve Paseran CD test sonuglarina gére tiim modellerde olasilik degerleri
0,05'ten kiiciik oldugu icin HO hipotezi %1 anlamlilik diizeyinde reddedilerek
modellerde yatay kesit bagimliliginin oldugu tespit edilmistir.

4.2. Homojenlik (Swamy) Analiz Sonuclar:

Panel veri analizinde uygun birim kok ve egbiitiinlesme testlerinin
belirlenmesinde, esbiitiinlesme katsayilarinin homojenliginin belirlenmesi 6nemlidir.
Esbiitiinlesme katsayilarinin homojenligi ile ilgili olarak Swamy (1970) tarafindan

gelistirilen A testi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Swamy Homojenlik Testi

o Kat Std. A (%95 Giiven . Prob>
Degiskenler Sayi Hata  Ist. P g Arahigr) chi2(20) chi2
LMO-LRO 0.00161 0.031187 0.05 0.959  -0.059511  0.062740 1.1e+05 0.0000
LKO-LRO 0.07672 0.037882 2.03 0.043 0.002475 0.150973 1.7e+05 0.0000
NKZ-LRO 3.3%9e+08  2.85e+08 1.19 0.234  -2.20e+08  8.98e+08 2007.94 0.0000
NKZO-MORO  -0.00154 0.003245 -0.48 0.635 -0.007903  0.004818 21103.19 0.0000
NKZO-KORO -0.00083 0.001760 -0.47 0.636  -0.004283 0.002616 20493.89 0.0000
OKO-MORO -0.00051 0.003139 -0.16 0.870  -0.006667 0.005638 75117.62 0.0000
OKO-KORO 0.00021 0.002031 0.10 0.917  -0.003769 0.004194 72505.83 0.0000

Tablo 5’e¢ gore hesaplanan homojenlik testlerinin olasilik

degeri 0,05’ten

kiicik oldugu i¢in HO hipotezi reddedilerek modelde yer alan sabit ve egim
katsayilarinin heterojen oldugu sonucu elde edilir. Yani degiskenlere ait hesaplanan
regresyon katsayilarinin her bir yatay kesit birimine gore degisebilir ve paneldeki
tiim bankalar i¢in yapilacak esbiitiinlesme yorumlarinin gegerli ve giivenilir olacagin

gostermektedir.

4.3. Panel Birim Kok Analiz Sonuglar:

Modelde kullanilan degiskenlerin birim kok igerip igermedigini tespit etmek
amaciyla Im Peseran & Shin, Levin, Lin &Chu, Harris Tzavalis ve Paseran Cadf

birim kok testleri uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6°da gosterilmistir.
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Tablo 6. Birim Kok Testi Sonuglari

Im Pasgran & Levin, Lin & Chu Harris-Tzavalis Paseran Cadf
Shin (LLC) HT)
LMO -1.1690 -27.366* -6.3517 -31.131* 0.9364 -0.081* -1.997 -5.138*
LRO -11.675*  -43.450*  -14.920* -49.001* 0.3206* -0.489* -3.836* -6.107*
LKO 0.0031 -22.051* -4.5234 -26.366* 0.9484 0.0046* -1.590 -4.112*
NKZ -7.398* -28.139*  -12.779* -31.709* 0.4536* -0.301* -2.310* -5.030*

MORO  .14731% -44763* -18.718%  -50.177*  -0.023*  -0.500%  -3.243*  -5.795*
KORO  _16233* .49.377* -10.951*  -53.842*  -0.023*  -0.500%  -3.465%  -5.796*
NKZO  ge71*  -31572% -11272%  -35.343*  0.6760*  -0.169%  -2.559%  -5.123*
OKO -1.687**  -25337%  -5.874%%  -20550*  0.903**  -0.007*  -2.11%*  -4.593*

Not: LLC testinde uzun dénem tutarli hata varyansi hesaplanirken “Kernel” tahmincisi olarak Barlett
yontemi kullanilmis ve bant genisligi “bandwith” Newey-West yontemine gore secilmistir. IPS,
testinde optimal gecikme uzunlugu Acaice bilgi kriterine referans almmustir. HT istatistiginde rho
katsayis1 kullanilmigtir. HO hipotezi birim kokiin varligini ifade etmektedir. *, ** ve *** HO
hipotezinin sirasiyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde reddedildigini gostermektedir. CADF
kritik degerler %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde sirasiyla -2.300, -2.160 ve -2.080’dir.

Birim kok testi sonuglarina gére mevduatlarin tiim mevduatlar igerisindeki
oranin1 gosteren (LMO) degiskeni ile kredilerin tiim krediler igerisindeki oranini
gosteren (LKO) degiskenin diizeyde duragan oldugu, diger degiskenlerin ise fark

duragan olduklari gériilmektedir.

Bu calismada kullanilan degiskenler i¢in paneli olusturan bankalar arasinda
yatay kesit bagimlilig1 tespit edildigi i¢in serilerin duraganligi, yatay kesit bagimlilig
oldugu durumda kullanilabilen, ikinci nesil birim kok testlerinden Pesaran (2007)
tarafindan gelistirilen CADF testi ile incelenmistir. CADF birim kok testi ile her bir
yatay kesit birim i¢in bireysel ve panelin geneline iliskin hesaplanan birim kok testi
sonuglarina gére LMO ve LKO degiskenlerinin I(O) yani diizeyde duragan diger
degiskenlerin ise fark duragan, | (1) oldugu goriilmektedir. CADF test sonuglari esas
alinarak serilerin farkli derecelerden duragan olmasi nedeniyle uzun donem

regresyon katsayilarinin tahmininde panel ARDL metodolojisi kullanilmistir.
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4.4. Westerlund Esbiitiinlesme Analiz Sonuclari

Seriler arasinda uzun donem iliskisinin var olup olmadigi panel es-
biitiinlesme testi ile incelenmektedir. Panel es-biitiinlesme testlerinde, birimler
arasinda korelasyon olmasi durumunda ikinci nesil esbiitiinlesme testleri tercih
edilmektedir. Westerlund Panel Esbiitiinlesme Testi yatay kesit bagimliligimin olmasi
durumunda “direncli olasilik degerlerinin (robust p-value)” hesaplanmasina imkan
vermektedir. “Esbiitiinlesme yoktur” Ho hipotezi, “Es-biitiinlesme vardir” alternatif

hipotezine kars1 test edilmis ve sonuglar1 Tablo7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Westerlund Test Sonuglar1

Testler  Istatistik Z- Istatistik Olasihk Direncli Olasihk
LMO-LRO
Gt -2.115 -1.659 0.049 0.250
Ga -9.197 -1.687 0.046 0.240
Pt -7.357 -0.592 0.277 0.350
Pa -4.383 -0.027 0.489 0.390
LKO-LRO
Gt -1.904 -0.571 0.284 0.380
Ga -7.887 -0.580 0.281 0.250
Pt -6.253 0.498 0.691 0.610
Pa -3.790 0.565 0.714 0.500
NKZ-LRO
Gt -2.922 -5.820 0.000 0.000
Ga -19.443 -10.352 0.000 0.000
Pt -13.925 -7.076 0.000 0.000
Pa -17.744 -13.371 0.000 0.000
NKZO-MORO
Gt -2.833 -5.361 0.000 0.010
Ga -14.060 -5.800 0.000 0.000
Pt -14.689 -7.830 0.000 0.000
Pa -14.540 -10.171 0.000 0.000
NKZO-KORO
Gt -2.813 -5.255 0.000 0.000
Ga -13.720 -5.512 0.000 0.000
Pt -13.957 -7.107 0.000 0.000
Pa -13.614 -9.247 0.000 0.000
OKO-MORO
Gt -2.171 -1.950 0.026 0.060
Ga -8.133 -0.787 0.216 0.130
Pt -11.950 -5.126 0.000 0.050

Pa -7.611 -3.251 0.001 0.150
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OKO-KORO
Gt -2.032 -1.232 0.109 0.100
Ga -7.339 -0.116 0.454 0.250
Pt -10.086 -3.286 0.001 0.100
Pa -5.890 -1.532 0.063 0.270

NOT: Panel esbiitiinlesme testinde 100 tekrarli bootstrap dagilim ile olasilik degerleri

hesaplanmustir.

Gt, Ga, Pt ve Pa test istatistikleri, Z istatistikleri ve olasilik degerleri (P-
value), direngli olasilik degerleri (robust p-value) incelendiginde heterojen panelde
dikkate alinan “robust p-value” degerleri 0.05’ten kiigiik olan reklam harcamalariin
diger faaliyet giderleri ig¢indeki orant (LRO) ile banklarin net kar/zarar (NKZ)
degiskeni arasinda (iiginci model), Mevduatlarin reklam harcama esnekligi
(MORO) ile net kar/zarar oran1 (NKZO) arasinda (dordiincii model) ve kredilerin
reklam harcama esnekligiyle (KORO) ile net kar/zarar oram1 (NKZO) arasinda
(besinci model) “Esbiitiinlesme Yoktur” seklindeki sifir hipotezinin reddedildigi ve
serilerin esbiitlinlesik oldugu goriiliirken, diger modellerde esbiitiinlesme iliskisi

bulunamamastir.

4.5. Uzun Donem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuclar

Tiim modellerde kullanilan degiskenler arasindaki esbiitiinlesme iligkisi
varlig1 uzun donem kat sayilarin yorumlanabilir olmasini saglamaktadir. Bir sonraki
asamada uzun donem katsayilar elde edilerek reklam harcamalari ile bankalarinin
finansal biiyiikliikleri arasindaki etkilesim toplu ve banka bazinda incelenmistir.
Uzun ve kisa donem parametreleri tahmin etmek i¢in havuzlanmig Ortalama Grup
Tahmincisi (PMG) ve Ortalama Grup Tahmincisi (AMG) yoOntemleri

kullanilmaktadir.

AMG tahmin yontemi, her bir birim i¢in olusturulan ARDL modellerinin
uzun donem parametrelerinin  ortalamasindan  faydalanarak uzun donem
parametrelerin elde edilmesini saglamaktadir. PMG tahmin metodu ise, Pesaran,
Shin ve Smith tarafindan 6nerilmistir. PMG yOntemi eg§im ve sabit parametrelerinin
her ikisinin de birimlere gore degismesine miisaade eden MG yontemi ile sabit
parametrenin degismesine miisaade eden fakat egim parametresinin sabit olmasi

sartint koyan sabit etkiler tahmincisinin karigimindan olusmaktadir. PMG, kisa



80

donem parametreleri ve hata varyansinin birimlere gore degerlendirmesine miisaade
ederken, uzun donem parametrelerini ise sabit tutmaktadir. PMG ve AMG
yontemlerinden hangisinin segilecegi ise Hausman testi ile sinanmaktadir. Yapilan

Hausman testi sonucunda AMG test sonuglarinin kullanilmasi gerektigi anlasilmistir.
4.5.1. Birinci Model Uzun Donem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuglari

Karar birimleri arasinda yatay kesit baglantisinin olmasi nedeniyle uzun
donem katsayilarin tahmininde etkin bir ¢oziimleme sunan Genisletilmis Ortalama
Grup (AMG) Tahmincisi kullanilmistir. Tablo 8’de AMG test sonuglari rapor edilmis
PMG ve MG sonuglari ise EK 2'de gosterilmistir.

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

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (LMO-LRO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahigi
LRO 0.0003188  0.0261163 0.01 0.990 -0.0508682  0.0515059
__00000R_c 1.202468  0.5275053 2.28 0.023  0.1685771 2.23636
~cons -1.773663  0.1654089  -10.72  0.000 -2.097859  -1.449468

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahigi
T.C. Ziraat Bankasi
LRO -0.012261  0.0146787 -0.84 0.404 -0.0410311  0.0165082
__00000R_c -2.228569  0.1705775 -13.06 0.000 -2.562895 -1.894243
~cons -0.739959  0.0268885 -27.52 0.000 -0.7926597 -0.6872587
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 0.0324258  0.0174695 1.86 0.063 -0.0018139  0.0666654
__00000R_c 0.9189892  0.1830641 5.02 0.000  0.5601902 1.277788
_cons -1.002471  0.0247427 -40.52 0.000 -1.050965  -0.9539758
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO -0.006285  0.0154092 -0.41 0.683 -0.036486 0.0239162
__00000R_c 0.2871604  0.1267443 2.27 0.023  0.0387462 0.5355746
~cons -1.083499  0.0210621 -51.44 0.000 -1.12478 -1.042218
Akbank
LRO 0.0389618  0.0179488 217 0.030  0.0037829 0.0741407
__00000R_c 0.0114287  0.1174089 0.10 0.922 -0.2186885  0.2415458
~cons -0.911124  0.0188733 -48.28 0.000 -0.9481156 -0.8741336
Anadolubank
LRO -0.039518  0.0222869  -1.77 0.076  -0.0832002  0.0041627
__00000R_c 1.68998 0.3109921 5.43 0.000 1.080446 2.299513
_cons -2.405145  0.0442449 -54.36 0.000 -2.491863 -2.318426
Fibabanka
LRO 0.0923952  0.0354844 2.60 0.009  0.0228472 0.1619433
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__00000R_c 7.741626  0.9476524 8.17 0.000 5.884262 9.598991
_cons -2.50074 0.0825895 -30.28 0.000 -2.662613 -2.338868
Sekerbank
LRO 0.0395209  0.0219875 1.80 0.072 -0.0035738  0.0826156
__00000R_c 0.2715813  0.2534359 1.07 0.284  -0.225144 0.7683066
~Cons -1.867262 0.027991  -66.71 0.000  -1.922123 -1.8124
Turkish Bank
LRO 0.0069765 0.008749 0.80 0.425 -0.0101713  0.0241242
__00000R_c -1.649502 0.4783366  -3.45 0.001 -2.587024  -0.7119793
cons -3.024416  0.0245072 -123.4 0.000 -3.072449 -2.976383
Tiirk Ekonomi Bankasi
LRO -0.093815  0.0553209 -1.70  0.090 -0.2022428 0.014611
__00000R_c 5.432906 0.3509447 1548 0.000 4.745067 6.120745
_cons -1.800855  0.0669503 -26.90 0.000 -1.932075 -1.669635
Tiirkiye Is Bankas
LRO 0.0154532  0.0153419 1.01 0.314 -0.0146164  0.0455228
__00000R_c -0.784134  0.1466857 -535 0.000 -1.071633  -0.4966356
~Cons -0.836958  0.0184851 -45.28 0.000 -0.8731887 -0.8007286
Yapi ve Kredi Bankasi
LRO -0.003373  0.0303948 -0.11 0.912 -0.0629464  0.0561991
__00000R_c 1.009142 0.1758149 5.74 0.000 0.6645511 1.353733
cons -1.063996  0.037398 -28.45  0.000 -1.137295  -0.9906977
Alternatifbank
LRO 0.0002582 0.0064255  0.04 0.968 -0.0123356 0.012852
__00000R_c 1.909398 0.333466 5.73 0.000 1.255817 2.56298
_cons -2.347943  0.0181428 -129.4  0.000 -2.383502 -2.312384
Burgan Bank
LRO -0.061964 0.0423317 -1.46 0.143 -0.1449327  0.0210046
__00000R_c 2.498095 0.6014638 4.15 0.000 1.319248 3.676943
- Cons -2.594986  0.0839719 -30.90 0.000 -2.759568 -2.430404
Citibank
LRO 0.1171352 0.0196935 5.95 0.000 0.0785366  0.1557338
__00000R_c -0.656981 0.8389255 -0.78 0.434 -2.301245 0.9872828
_cons -1.959745 0.0291799 -67.16  0.000 -2.016937 -1.902554
Denizbank
LRO -0.113828 0.0599677 -1.90 0.058 -0.2313634  0.0037056
__00000R_c 3.796202 0.43919 8.64 0.000 2.935406 4.656999
_cons -1.733356  0.070428 -24.61  0.000 -1.871392 -1.595319
HSBC
LRO 0.327719  0.0379729  8.63 0.000 0.2532935  0.4021444
__00000R_c 0.5011033 0.4108541 1.22 0.223 -0.3041559 1.306363
cons -1.397191  0.042391 -32.96  0.000 -1.480276 -1.314106
ICBC Turkey Bank
LRO 0.1303452 0.0311959 4.18 0.000 0.0692024  0.1914881
__00000R_c -0.365716  0.7383441 -0.50 0.620 -1.812844 1.081412
_cons -2.293165 0.060725 -37.76  0.000 -2.412183 -2.174146
ING Bank
LRO -0.138512  0.0402103 -3.44 0.001 -0.2173233  -0.0597017
__00000R_c 0.0718035 0.4390578 0.16 0.870 -0.7887341 0.932341
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~cons -1.903676  0.0583907 -32.60  0.000 -2.018119 -1.789232
QNB Finansbank

LRO 0.031834  0.0370973  0.86 0.391  -0.0408754  0.1045434

__00000R_c 0.9851596  0.2548326  3.87 0.000 0.485697 1.484622
cons -1.403558  0.0394798 -35.55  0.000 -1.480937 -1.326179

Turkland Bank

LRO -0.288385 0.0310195 -9.30 0.000  -0.3491824 -0.2275883

__00000R_c -4.27798 0.548603 7.80 0.000 3.202738 5.353223

~cons -3.366391  0.0594005 -56.67  0.000 -3.482814  -3.249969

Tiirkiye Garanti Bankasi

LRO -0.068383  0.0327025 -2.09 0.037 -0.132479  -0.0042877

__00000R_c -0.465817  0.1926682 -2.42 0.016  -0.8434406 -0.0881952

~cons -1.010488  0.0371075 -27.23  0.000 -1.083218  -0.9377588

AMG tahmincisinden elde edilen uzun donem denklem sonuglari
incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri i¢indeki oram1 (LRO) ile mevduatlarin toplam mevduatlar
icindeki oranin1 gosteren LMO degiskenleri arasinda uzun donemli iligski olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Paneli olusturan birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka
bazinda uzun donem denklem sonuglart incelendiginde Akbank, Fibabanka,
Citibank, HSBC ve ICBC Turkey Bank'n LRO degiskeni ile LMO degiskeni
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu
bankalar igin reklam oranindaki artislar mevduat oranini artirmistir. Buna karsilik
ING Bank, Turkland Bank ve Tiirkiye Garanti Bankasi igin; reklam giderlerinin
diger faaliyet giderleri kalemi i¢indeki orani degiskeninin, mevduat oran1 degiskeni
arasinda negatif egimli bir iliski oldugu sonucuna ulasgilmistir. Ayrica Tiirkiye Halk
Bankas1 ve Sekerbank igin pozitif yonlii, Anadolubank, Tiirk Ekonomi Bankasi ve
Denizbank i¢in ise negatif yonlii zayif bir iliski (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu

goriilmektedir.
4.5.2. ikinci Model Uzun Dénem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuclar

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

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (LKO-LRO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi

LRO 0.058642  0.0335907 1.75 0.081 -0.0071946  0.1244785
__00000R_c 0.4756357 0.5957008 0.80  0.425 -0.6919165 1.643188
_cons -1.636032 0.168055  -9.74  0.000 -1.965414 -1.30665
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Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi
T.C. Ziraat Bankasi
LRO 0.0959687  0.0382878 2.51 0.012  0.0209259 0.1710114
__00000R_c -4.138481  0.8413748 -4.92 0.000 -5.787545 -2.489416
_cons -0.857031  0.0704729 -12.16 0.000 -0.9951563 -0.7189075
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 0.0994609  0.0237449 4.19 0.000  0.0529217 0.146
__00000R_c -2.92518 0.4705283  -6.22 0.000 -3.847398 -2.002962
~cons -0.984508 0.0326037 -30.20 0.000 -1.048411 -0.9206065
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO 0.0005921  0.0099502 0.06 0.953 -0.01891 0.0200941
__00000R_c -0.771977  0.1547656  -4.99 0.000 -1.075312 -0.4686421
cons -1.054114  0.0132532 -79.54 0.000 -1.08009 -1.028138
Akbank
LRO 0.1217695  0.0269965 451 0.000  0.0688574 0.1746817
__00000R_c 2.492185 0.3339393 7.46 0.000 1.837676 3.146694
~cons -0.768928 0.030306  -25.37 0.000 -0.8283276 -0.7095303
Anadolubank
LRO 0.1016981  0.0158117 6.43 0.000 0.0v07077 0.1326886
__00000R_c 0.4605651 0.4172282 1.10 0.270  -0.3571872 1.278317
~Cons -2.006862  0.0322544  -62.22 0.000 -2.07008 -1.943645
Fibabanka
LRO 0.1400131  0.0529316 2.65 0.008 0.036269 0.2437571
__00000R_c -3.607801 2.673135 -1.35  0.177 -8.847049 1.631446
cons -2.200188  0.1101703 -19.97 0.000 -2.416118 -1.984258
Sekerbank
LRO 0.0649927  0.0238675 2.72 0.006  0.0182133 0.1117721
__00000R_c 0.8816594  0.5202266 1.69 0.090  -0.137966 1.901285
~cons -1.791515  0.0309051 -57.97 0.000 -1.852088 -1.730942
Turkish Bank
LRO -0.013036  0.0115981 -1.12 0.261 -0.0357685  0.0096951
__00000R_c -0.428489 1.199096 -0.36 0.721 -2.778674 1.921695
~Cons -3.260477  0.0373998 -87.18 0.000 -3.33378 -3.187175
Tiirki Ekonomi Bankasi
LRO 0.0209911  0.1174138 0.18 0.858  -0.2091357 0.251118
__00000R_c -0.642733 1.408518 -0.46  0.648  -3.403379 2.117912
_cons -1.469163  0.1308012 -11.23 0.000 -1.725529 -1.212798
Tiirkiye Is Bankasi
LRO 0.0041247 0.015484 0.27 0.790 -0.0262234  0.0344728
__00000R_c 0.3264394  0.2799529 1.17 0.244  -0.2222583 0.875137
~cons -0.863198 0.017792 -48.52 0.000 -0.8980702 -0.8283268
Yap1 ve Kredi Bankas
LRO 0.0214273 0.015144 141 0.157 -0.0082553  0.0511099
__00000R_c -0.1714101  0.165654 -1.03  0.301 -0.4960874  0.1532671
cons -0.9546989  0.018405 -51.87 0.000 -0.9907725 -0.9186253
Alternatifbank
LRO -0.0029935  0.002289 -1.31  0.191 -0.0074798  0.0014928
__00000R_c 1.222051 0.224635 5.44 0.000 0.7817734 1.662328
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~cons -2.153176 0.006503 -331.07 0.000 -2.165923 -2.140429
Burgan Bank
LRO -0.154002 0.051479 -2.99  0.003 -0.2548996  -0.0531045
__00000R_c -4.108698 1.383151 -2.97  0.003 -6.819624 -1.397772
cons -2.739696 0.106154  -25.81 0.000 -2.947754 -2.531638
Citibank
LRO 0.183048 0.014871  12.31 0.000 0.1539003  0.2121956
__00000R_c 3.870055 1.197981 3.23 0.001  1.522056 6.218053
~cons -2.014172 0.030620 -65.78 0.000  -2.074187 -1.954157
Denizbank
LRO -0.0165455  0.018473 -0.90 0.370 -0.0527535 0.0196626
__00000R_c -0.6769036  0.255850 -2.65  0.008 -1.178361  -0.1754462
~cons -1.451303 0.021244  -68.31 0.000  -1.492942 -1.409664
HSBC
LRO 0.5177881  0.059591 8.69 0.000  0.4009905  0.6345857
__00000R_c 4.548438 1.219252 3.73 0.000  2.158748 6.938129
cons -1.041458 0.063653 -16.36 0.000 -1.166217  -0.9166988
ICBC Turkey Bank
LRO 0.1454929  0.036914 3.94 0.000 0.0731427 0.217843
__00000R_c 3.352468 1.652138 2.03 0.042  0.1143372 6.590599
~cons -2.082727 0.067297 -30.95 0.000 -2.214628 -1.950826
ING Bank
LRO -0.1117351  0.026652 -419  0.000 -0.1639735 -0.0594967
__00000R_c 2.489588 0.550325 4.52 0.000 1.41097 3.568206
~cons -1.684255 0.037765 -44.60 0.000 -1.758273 -1.610236
QNB Finansbank
LRO 0.1316077  0.027927 4.71 0.000 0.0768704  0.1863449
__00000R_c 1.242407 0.362777 3.42 0.001  0.5313759 1.953438
~cons -1.165713 0.0311 -37.48 0.000 -1.226668 -1.104758
Turkland Bank
LRO -0.275511 0.032321 -8.52  0.000 -0.3388603 -0.2121616
__00000R_c 5.682258 1.080965 5.26 0.000  3.563605 7.80091
~cons -3.120442 0.055719  -56.00 0.000 -3.22965 -3.011233
Tiirkiye Garanti Bankasi
LRO 0.1563306  0.031460 4.97 0.000  0.0946694  0.2179919
__00000R_c 0.8919095  0.350499 2.54 0.011  0.2049434 1.578876
_cons -0.6930427  0.038003  -18.24 0.000 -0.7675291 -0.6185564
AMG tahmincisinden elde edilen uzun donem denklem sonuclari

incelendiginde panel bir biitlin olarak degerlendirildiginde reklam harcamalarinin

diger faaliyet giderleri i¢indeki oran1 (LRO) ile kredilerin toplam krediler i¢indeki

oranini gosteren LKO degiskenleri arasinda uzun dénemde zayif ve pozitif yonlii bir

iligki oldugu (%10 anlamlilik diizeyinde) sonucuna ulagilmistir. Paneli olusturan

birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka bazinda uzun donem denklem sonuglar

incelendiginde T.C. Ziraat Bankasi, Tirkiye Halk Bankasi, Akbank, Anadolubank,
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Fibabanka, Sckerbank, Citibank, HSBC, ICBC Turkey Bank, QNB Finansbank ve
Tiirkiye Garanti Bankasi'in LRO degiskeni ile LKO degiskeni arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Yani bu bankalar i¢in reklam
oranindaki artislar kredi oranin1 artirmistir. Buna karsilik Burgan Bank, ING Bank ve
Turkland Bank igin; reklam giderlerinin diger faaliyet giderleri kalemi igindeki orani
degiskeninin, kredi orani1 degiskeni arasinda negatif yonli bir iligski oldugu sonucuna

ulasilmstir.
4.5.3. Ugiincii Model Uzun Dénem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuglar:

Tablo 10. Ugiincii Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (NKZ-LRO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahigi
LRO 7.98e+07 6.89e+07 1.16  0.247 -5.53e+07 2.15e+08
__00000R_c 1.000155  0.2755804 3.63  0.000 0.4600269 1.540282
cons 5.66e+08 1.15e+08 491 0.000 3.40e+08 7.93e+08

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in
Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahig1
T.C. Ziraat Bankasi
LRO -5.13e+08  3.30e+08 -1.56 0.120  -1.16e+09 1.33e+08
__00000R_c  4.221019  0.2064388  20.45 0.000 3.816407 4.625632
_cons -3.58e+08  6.42e+08 -0.56 0.577  -1.62e+09 9.00e+08
Tiirkiye Halk Bankasi
LRO 5.58e+08 1.86e+08 3.00 0.003 1.94e+08 9.22e+08
__00000R_c 1.66144 0.1050008  15.82 0.000 1.455643 1.867238
~Cons 1.53e+09 2.77e+08 5.52 0.000 9.88e+08 2.08e+09
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
LRO -2.62e+08  1.33e+08 -1.96 0.050  -5.23e+08  -566423.5
__00000R_c -1.77898 0.059046 30.13 0.000 1.663252 1.894708
_cons 6.55e+07 1.91e+08 0.34 0.732  -3.10e+08  4.40e+08
Akbank
LRO 7.09e+08 1.30e+08 5.45 0.000 4.54e+08 9.64e+08
__00000R_c 2.838962  0.0458379  61.93 0.000 2.749121 2.928802
_cons 1.55e+09 1.47e+08 10.59 0.000 1.27e+09 1.84e+09
Anadolubank
LRO 219290.4 1.30e+07 0.02 0.987  -2.53e+07 2.58e+07
__00000R_c 0.0875145  0.0097975 8.93 0.000  0.0683117 0.1067173
cons 3.88e+08 2.70e+07 14.38 0.000 3.35e+08 4.41e+08
Fibabanka

LRO 7297012 5908789 1.23 0.217 -4284002 1.89e+07
__00000R_c 0.0788917  0.0085048 9.28 0.000 0.0622226  0.0955608
_cons 3.54e+08 1.39e+07 25.44 0.000 3.27e+08 3.81e+08

Sekerbank
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LRO 1.07e+08 2.55e+07 4.21 0.000 5.74e+07 1.57e+08
__00000R_c 0.059799  0.0158373 3.78 0.000  0.0287585  0.0908395
cons 5.59e+08 3.568e+07 15.63 0.000 4.89e+08 6.29e+08
Turkish Bank
LRO 667971.1 382933.3 1.74 0.081 -82564.43 1418507
__00000R_c 0.0007114 0.0011284 0.63 0.528 -0.001500  0.0029229
~cons 3.61e+08 1183491 304.65 0.000 3.58e+08 3.63e+08
Tiirk Ekonomi Bankasi
LRO 2.08e+08 1.28e+08 1.63 0.103 -4.18e+07 4.58e+08
__00000R_c 0.5847846  0.043611 13.41 0.000  0.4993086 0.6702605
~cons 6.04e+08 1.51e+08 4.00 0.000 3.08e+08 8.99e+08
Tiirkiye Is Bankasi
LRO 1.60e+08 1.31e+08 1.22 0.221 -9.59¢+07  4.16e+088
__00000R_c 2.668927  0.0672487  39.69 0.000 2.537122 2.800732
cons 1.07e+09 1.66e+08 6.42 0.000 7.41e+08 1.39e+09
Yapi ve Kredi Bankasi
LRO -3.00e+08  3.94e+08 -0.76 0.446 -1.07e+09 4.72e+08
__00000R_c 1.799136  0.1227925 14.65 0.000 1.558467 2.039805
_cons 2.99e+08 4.75e+08 0.63 0.529 -6.32e+08 1.23e+09
Alternatifbank
LRO -1.23e+07 9801162 -3.24 0.001 -197e+07 -4848337
__00000R_c 0.0208032 0.0106319  1.96 0.050 -0.000035  0.0416414
~cons 3.56e+08 1.01e+07  35.16 0.000 3.36e+08 3.76e+08
Burgan Bank
LRO -71474420 1.01e+07 -0.74 0.460 -2.73e+07 1.24e+07
__00000R_c 0.0370027 0.0077469  4.78 0.000 0.021819 0.0521864
_cons 3.39e+08 2.01e+07  16.89 0.000 3.00e+08 3.79e+08
Citibank
LRO -982845.3 6258663 -0.16 0.875 -1.32e+07 1.13e+07
__00000R_c 0.1133976  0.0143693  7.89 0.000 0.0852343  0.1415609
_cons 3.74e+08 1.30e+07  28.86 0.000 3.49e+08 4.00e+08
Denizbank
LRO -2.67e+08  1.40e+08 -1.91  0.056 -5.41e+08 6696218
__00000R_c 0.8840288 0.0551548 16.03  0.000 0.7759274  0.9921301
~cons 4.72e+07 1.67e+08 0.28 0.777 -2.79e+08 3.74e+08
HSBC
LRO 3.84e+08 1.01e+08 3.81 0.000 1.86e+08 5.81e+08
__00000R_c 0.0543371 0.0586775  0.93 0.354  -0.0606687  0.169343
_cons 8.57e+08 1.07e+08 8.04 0.000 6.48e+08 1.07e+09
ICBC Turkey Bank
LRO 1.04e+07 4963374 211 0.035 721863.8 2.02e+07
__00000R_c 0.0191445 0.0063313  3.02 0.002 0.0067354  0.0315536
_cons 3.81e+08 9630671 39.56 0.000 3.62e+08 4.00e+08
ING Bank
LRO -1976094 6.16e+07 -0.03 0.974 -1.23e+08 1.19e+08
__00000R_c 0.3629469 0.0362718 10.01 0.000 0.2918555  0.4340382
cons 3.17e+08 8.81e+07 3.60 0.000 1.45e+08 4.90e+08
QNB Finansbank
LRO 1.48e+08 1.04e+08 1.43 0.154 -5.57e+07 3.52e+08
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__00000R_c 0.7620306  0.0385303 19.78  0.000 0.6865127  0.8375485

_cons 6.51e+08 1.08e+08 6.04 0.000 4.40e+08 8.62e+08
Turkland Bank
LRO -9344328 4402702 -2.12 0.034 -1.80e+07 -715190.8
__00000R_c -0.008843  0.0041966 -2.11 0.035 -0.0170683  -0.000618
_cons 3.51e+08 8239427 42.66 0.000 3.35e+08 3.68e+08
Tiirkiye Garanti Bankasi
LRO 7.57e+08 2.11e+08 3.59 0.000 3.43e+08 1.17e+09
__00000R_c 2.978234  0.0669786  44.47 0.000 2.846959 3.10951
_cons 1.79e+09 2.60e+08 6.90 0.000 1.28e+09 2.30e+09

AMG tahmincisinden elde edilen uzun donem denklem sonuclari
incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri ig¢indeki orani (LRO) ile net kar/zarar1 gosteren (NKZ)
degiskenleri arasinda uzun dénemli iliski olmadigr sonucuna ulagilmistir. Paneli
olusturan birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka bazinda uzun dénem denklem
sonuglari incelendiginde Tirkiye Halk Bankasi, Akbank, Sekerbank, HSBC Bank,
ICBC Turkey Bank ve Tirkiye Garanti Bankasi'nin LRO degiskeni ile NKZ
degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yani bu bankalar i¢in reklam oranindaki artiglar karliligini1 artirmistir. Buna karsilik
Tiirkiye Vakiflar Bankasi, Alternatifbank ve Turkland Bank igin; reklam giderlerinin
diger faaliyet giderleri kalemi igindeki orani degiskeninin, net kar/zarar degiskeni
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Turkish Bank
ve Tiirk Ekonomi Bankasi i¢in pozitif yonlii, Denizbank i¢in ise negatif yonlii zay1f

bir iligki (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu goriilmektedir.
4.5.4. Dordiincii Model Uzun Donem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuclari

Tablo 11. Dérdiincii Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini (NKZO-MORO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi

MORO -0.0024031 0.0026962 -0.89 0.373  -0.0076876  0.0028815
__00000R_c 1.085726 2.305566 0.47 0.638 -3.433101 5.604553
_cons 0.062006 0.0134 4.63 0.000  0.0357424  0.0882696

Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka icin

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi

T.C. Ziraat Bankasi
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MORO -0.000673  0.0006523  -1.03 0.302 -0.0019522  0.0006047
__00000R_c -25.05675 11.29042 -2.22  0.026 -47.18557 -2.927926
cons 0.2171458  0.018632 11.65 0.000 0.1806277 0.253664
Tiirkiye Halk Bankasi
MORO -0.002290 0.001599 -1.43  0.152 -0.0054247  0.0008432
__00000R_c 18.6521 3.713923 5.02 0.000 11.37294 25.93125
_cons 0.091002 0.0067066  13.57 0.000 0.0778573 0.1041466
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
MORO 0.0012317 0.0014941 0.82 0.410 -0.0016966 0.00416
__00000R_c -0.216140 3.634823 -0.06  0.953 -7.340263 6.907981
_cons 0.0809312 0.0054942 14.73 0.000 0.0701628 0.0916997
Akbank
MORO -0.011767  0.0043866  -2.68  0.007 -0.0203652 -0.0031699
__00000R_c -0.603188 4.727154 -0.13  0.898  -9.868239 8.661863
cons 0.1694544  0.007986 21.22  0.000 0.1538021 0.1851068
Anadolubank
MORO -0.000220  0.0003512 -0.63 0.530 -0.000909 0.0004678
__00000R_c -0.176243  0.5738245 -0.31  0.759 -1.300918 0.9484324
~Cons 0.0199717  0.000756 26.42  0.000 0.0184899 0.0214535
Fibabanka
MORO -0.000021 0.0003549 -0.06 0951 -0.0007172  0.0006738
__00000R_c 1.237575 0.6126807 2.02 0.043  0.0367425 2.438407
~cons 0.0136537 0.0007895 17.29 0.000 0.0121063 0.0152012
Sekerbank
MORO -0.003701  0.0021999 -1.68 0.092 -0.0080127  0.0006106
__00000R_c -1.683532 1.208569 -1.39 0.164  -4.052284 0.6852198
~cons 0.0243375 0.0016181 15.04 0.000 0.0211661 0.0275089
Turkish Bank
MORO -1.59e-09 5.09e-09 -0.31  0.755 -1.16e-08 8.39%e-09
__00000R_c -0.362362  0.1610548  -2.25 0.024 -0.6780242 -0.0467011
~cons 0.0146046 0.000209 69.89  0.000 0.014195 0.0150142
Tiirk Ekonomi Bankasi
MORO 0.019514 0.0090775 2.15 0.032  0.0017225 0.0373055
__00000R_c 3.212652 3.142561 1.02 0.307  -2.946654 9.371959
_cons 0.0228965 0.004523 5.06 0.000 0.0140316 0.0317614
Tiirkiye Is Bankasi
MORO -0.000241 0.001248 -0.19 0.847 -0.0026872  0.0022049
__00000R_c 18.51113 3.757637 4.93 0.000 11.14629 25.87596
~cons 0.1302649  0.0057452  22.67 0.000 0.1190045 0.1415254
Yapi ve Kredi Bankasi
MORO -0.002085 0.0053214 -0.39 0.695 -0.0125154  0.0083443
__00000R_c 23.94702 6.249986 3.83 0.000 11.69728 36.19677
cons 0.0786986 0.010913 7.21 0.000 0.0573096  0.1000877
Alternatifbank
MORO 8.13e-10 6.29e-10 1.29 0.196 -4.20e-10 2.05e-09
__00000R_c -1.553935 0.7240259 -2.15 0.032 -2.972999  -0.1348698
_cons 0.0186018 0.000955 19.48 0.000 0.0167301  0.0204735
Burgan Bank
MORO 0.0003108  0.0004986 0.62 0.533 -0.0006664 0.0012881
__00000R_c -0.898238 0.480072 -1.87  0.061 -1.839162 0.0426856
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~cons 0.0160213  0.000713  22.47 0.000 0.0146238 0.0174189
Citibank
MORO 0.0000835 0.0000763  1.09 0.274  -0.0000661  0.000233
__00000R_c -5.035982  0.9967194  -5.05  0.000 -6.989516 -3.082448
cons 0.0258262  0.0012305 20.99 0.000  0.0234145  0.0282378
Denizbank

MORO 0.0154813  0.0069936  2.21 0.027 0.001774 0.0291886

__00000R_c 5.863008 4.289727 1.37 0.172 -2.544701 14.27072
~cons 0.0301765 0.0064898  4.65 0.000  0.0174568  0.0428963

HSBC
MORO -0.047114  0.0116217 -4.05  0.000 -0.069893  -0.0243368
__00000R_c -10.42312 3.053261 -341  0.001 -16.4074 -4.438836
~cons 0.0482568  0.004559 10.59 0.000 0.0393214  0.0571922
ICBC Turkey Bank
MORO -0.000350  0.0005277 -0.66 0.506  -0.0013853  0.0006834
__00000R_c -0.800458  0.4290676  -1.87  0.062 -1.641416  0.0404984
cons 0.0161349  0.0005494 29.37 0.000  0.0150582  0.0172117
ING Bank
MORO -0.002462  0.0018613 -1.32 0.186  -0.0061103  0.0011858
__00000R_c -4.535657 1.932259 -2.35 0.019 -8.322815  -0.7484991
~cons 0.030936  0.0030078 10.29  0.000  0.0250408  0.0368312
QNB Finansbank
MORO -0.005820  0.0052839 -1.10 0.271  -0.0161769  0.0045357
__00000R_c -7.505726 3.256956 -2.30 0.021 -13.88924 -1.122209
~Cons 0.065354  0.0049068 13.32 0.000  0.0557367  0.0749712
Turkland Bank
MORO 0.0010302 0.0006147  1.68 0.094  -0.0001745 0.0022349
__00000R_c 0.1772227  0.2669907  0.66 0.507  -0.3460693  0.7005148
_cons 0.0141277  0.000304  46.47 0.000 0.0135318 0.0147236
Tiirkiye Garanti Bankasi

MORO -0.011365 0.0042925 -2.65 0.008 -0.0197781 -0.0029518

__00000R_c 10.05087 6.045094 1.66 0.096 -1.797294 21.89904
~cons 0.1737298  0.008865 19.60 0.000 0.1563547  0.1911048
AMG tahmincisinden elde edilen uzun donem denklem sonuclari

incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde mevduatlarin reklam
harcama esnekligi (MORO) ile net kar/zararin toplam net kar/zarara oranini gosteren
(NKZO) degiskenleri arasinda uzun donemli iligki olmadig1 sonucuna ulagilmustir.
Paneli olusturan birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka bazinda uzun dénem
denklem sonuglar1 incelendiginde Tiirk Ekonomi Bankasi ve Denizbank’in MORO
degiskeni ile NKZO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yani bu bankalar i¢cin mevduatlarin reklam harcama

esnekligindeki artiglar karlilik oranini artirmistir. Buna karsilik Akbank, HSBC Bank
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ve Tiirkiye Garanti Bankasi icin; mevduatlarin reklam harcama esnekligi orani
degiskeninin, net kar/zarar oran1 degiskeni arasinda negatif yonlii bir iligki oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica Turkland Bank igin pozitif yonlii, Sekerbank igin ise

negatif yonlii zayif bir iligski (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu gortilmektedir.
4.5.5. Besinci Model Uzun Donem Katsay1 (AMG) Analiz Sonug¢lar

Tablo 12. Besinci Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (NKZO-KORO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahig
KORO -0.0020758 0.0012814 -1.62 0.105 -0.0045872  0.0004357
__00000R_c 1.145057 2.187041 052  0.601 -3.141465 5.43158
~cons 0.0614097 0.0129824 473  0.000  0.0359646  0.0868548
Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in
Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi
T.C. Ziraat Bankasi
KORO 0.0000415 0.0014171 0.03 0977 -0.0027359 0.002819
__00000R_c -19.3055 10.47943 -1.84  0.065 -39.8448 1.233799
~Cons 0.2029802  0.0182251 11.14 0.000 0.1672597  0.2387007
Tiirkiye Halk Bankasi
KORO -0.003203  0.0019113 -1.68 0.094 -0.0069493  0.0005427
__00000R_c 19.10326 3.497663 546  0.000 12.24797 25.95856
_cons 0.0914792  0.0063477 14.41 0.000 0.0790379  0.1039206
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
KORO 0.001215  0.0013671 0.89 0374 -0.0014645  0.0038946
__00000R_c -0.286440  3.634674 -0.08 0937  -7.410271 6.83739
~cons 0.0809066  0.0054069 14.96 0.000 0.0703093  0.0915038
Akbank
KORO -0.008690  0.0046322  -1.88 0.061 -0.0177695  0.0003884
__00000R_c -2.392927  4.813254 -0.50 0.619 -11.82673 7.040877
~Cons 0.1670081 0.0088382  18.90 0.000  0.1496855  0.1843307
Anadolubank
KORO -0.000201  0.0004454  -0.45 0.650 -0.0010749 0.000671
__00000R_c -0.185743  0.5839378 -0.32  0.750 -1.33024 0.9587537
_cons 0.019963  0.0007728 25.83 0.000 0.0184484  0.0214776
Fibabanka
KORO -0.000064  0.0003029 -0.21 0.831 -0.0006582  0.0005291
__00000R_c 1.256581 0.611016 206 0.040 0.0590121 2.454151
~cons 0.0136647 0.0007895 17.31 0.000 0.0121172  0.0152121
Sekerbank

KORO -0.003315 0.0022334  -1.48 0.138 -0.007693 0.0010619
__00000R_c -1.701811 1.220458 -1.39  0.163  -4.093865 0.6902429
~cons 0.0242734  0.0016324  14.87 0.000 0.0210738  0.0274729

Turkish Bank
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KORO -1.70e-09 5.46e-09 -0.31  0.755 -1.24e-08 8.99¢e-09

__00000R_c -0.362433  0.1610072 -2.25 0.024 -0.6780014 -0.0468647
cons 0.0146047 0.0002089 69.90 0.000 0.0141952 0.0150142

Tiirk Ekonomi Bankasi

KORO 0.0018969  0.0075867 0.25 0.803 -0.0129727 0.0167666

__00000R_c 5.513043 3.26844 1.69 0.092 -0.8929816 11.91907

~cons 0.0275051  0.0046807 5.88 0.000 0.018331 0.0366792

Tiirkiye Is Bankasi

KORO -0.000361  0.0012915 -0.28 0.780 -0.0028927  0.0021698

__00000R_c 18.5571 3.760099 4,94 0.000 11.18744 25.92675

~cons 0.1304978 0.0057037 22.88 0.000 0.1193188 0.1416768

Yap1 ve Kredi Bankasi

KORO 0.0014354 0.005272 0.27 0.785  -0.0088994  0.0117702

__00000R_c 22.91741 6.299968 3.64 0.000 10.5697 35.26512

~cons 0.0735364  0.0115032 6.39 0.000 0.0509905  0.0960823

Alternatifbank

KORO 6.34e-10 4.91e-10 1.29 0.196 -3.28e-10 1.60e-09

__00000R_c -1.553542  0.7239957 -2.15 0.032 -2.972547 -0.134536

~cons 0.0186014 0.0009549 19.48 0.000 0.0167297  0.0204731

Burgan Bank

KORO 0.000221 0.0004116 0.54 0.591  -0.0005858 0.0010278

__00000R_c -0.913345 0.4785398 -1.91  0.056 -1.851266 0.0245752
cons 0.0160723 0.0006956 23.11  0.000 0.0147089  0.0174357

Citibank

KORO 0.0002412  0.0001787 1.35 0.177 -0.000109 0.0005914

__00000R_c -5.143696  0.9897935 -5.20  0.000 -7.083655 -3.203736

_cons 0.0258733  0.0012137 21.32  0.000 0.0234945 0.028252

Denizbank

KORO 0.0050839  0.0081549 0.62 0.533  -0.0108994  0.0210671

__00000R_c 6.561763 4.523314 1.45 0.147 -2.30377 15.4273

~cons 0.0341135 0.0078276 4.36 0.000 0.0187716  0.0494553

HSBC

KORO -0.022642  0.0171092 -1.32 0.186  -0.0561762  0.0108908

__00000R_c -12.75261 3.465015 -3.68  0.000 -19.54392 -5.961307

_cons 0.0449815 0.0065174 6.90 0.000 0.0322076  0.0577554

ICBC Turkey Bank

KORO -0.000277 0.0003625 -0.77 0.444  -0.0009882 0.0004328

__00000R_c -0.822705 0.4183872 -1.97  0.049 -1.642729  -0.0026816

_cons 0.0161748 0.0005561 29.09  0.000 0.0150848  0.0172648

ING Bank

KORO -0.002079  0.0013743 -151 0.130 -0.0047728 0.0006144

__00000R_c -4.681757 1.909592 -245 0.014 -8.424489  -0.9390249
cons 0.0313186  0.0029936 10.46  0.000 0.0254513  0.0371859

QNB Finansbank

KORO -0.003822 0.0053533 -0.71  0.475 -0.0143143 0.0066702

__00000R_c -7.98643 3.257633 -245 0.014 -14.37127 -1.601587

_cons 0.0652048 0.0055802 11.68  0.000 0.0542678  0.0761419

Turkland Bank
KORO 0.0016803  0.0007596 2.21 0.027 0.0001915  0.0031692
__00000R_c 0.0632637 0.2725816 0.23 0.816  -0.4709864 0.5975138
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_cons 0.014096  0.0002979  47.32  0.000 0.0135121  0.0146799
Tiirkiye Garanti Bankasi

KORO -0.010747  0.0045101 -2.38 0.017 -0.0195869 -0.0019078

__00000R_c 8.16272 5.916021 1.38 0.168 -3.432469 19.75791

_cons 0.1767486  0.0101382 17.43  0.000 0.1568782  0.1966191

AMG tahmincisinden elde edilen uzun donem denklem sonuclari
incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde kredilerin reklam harcama
esnekligi (KORO) ile net kar/zararin toplam net kar/zarara oranini gosteren (NKZO)
degiskenleri arasinda uzun donemde zayif ve negatif yonlii bir iliski oldugu (%10
anlamlilik diizeyinde) sonucuna ulasilmistir. Paneli olusturan birimlerin heterojen
olmast nedeni ile banka bazinda uzun donem denklem sonuglari incelendiginde
Turkland Bank’in KORO degiskeni ile NKZO degiskeni arasinda pozitif yonli ve
anlaml1 bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu banka i¢in kredilerin reklam
harcama esnekligindeki artiglar karlilik oranini artirmistir. Buna karsilik Tirkiye
Garanti Bankasi igin; kredilerin reklam harcama esnekligi orani degiskeninin, net
kar/zarar oran1 degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica Tirkiye Halk Bankasi ve Akbank i¢in ise negatif yonlii zayif bir
iliski (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu goriilmektedir.

4.5.6.Altinc1 Model Uzun Dénem Katsay1 (AMG) Analiz Sonuclari

Tablo 13. Altinc1t Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (OKO-MORO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi
MORO -0.00181 0.0019729 -0.92 0.359 -0.0056769  0.0020568
__00000R_c 1.303956 1.434257 0.91 0.363 -1.507135 4.115048
~cons 0.0463784  0.0120566 3.85  0.000  0.0227479  0.0700088
Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka I¢in
Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahgi
T.C. Ziraat Bankasi
MORO -0.000199 0.0003918 -0.51 0.611 -0.0009675  0.0005684
__00000R_c 6.747981 5.279608 1.28 0.201 -3.59986 17.09582
cons 0.1156461 0.0091558 12.63 0.000 0.0977011  0.1335911
Tiirkiye Halk Bankasi
MORO 0.0001282  0.0012759 0.10 0.920 -0.0023724  0.0026289

_ _00000R_c 10.14113 2.306889 4.40 0.000 5.619715 14.66255
cons 0.061868 0.004597 13.46 0.000 0.0528581  0.0708779
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Tiirkiye Vakiflar Bankasi
MORO 0.0000273  0.0002726 0.10 0.920 -0.0005071  0.0005616
__00000R_c -3.359915  0.5163134 -6.51  0.000 -4.371871 -2.347959
cons 0.079836 0.0007939 100.56 0.000 0.07828 0.0813921
Akbank
MORO -0.015995  0.0035098 -456  0.000 -0.0228745 -0.0091164
__00000R_c -12.687 2.944302 -4.31  0.000 -18.45773 -6.916274
~cons 0.1793253  0.0053641 33.43 0.000 0.1688119 0.1898388
Anadolubank
MORO -0.000485  0.0001018 -4.77 0.000 -0.0006851 -0.0002862
__00000R_c 0.4847244  0.1294166 3.75 0.000 0.2310724 0.7383763
~cons 0.0063874 0.0001535 41.62 0.000 0.0060866 0.0066882
Fibabanka
MORO -0.000126  0.0002254 -0.56 0576 -0.0005679  0.0003155
__00000R_c 0.8521447  0.3029223 2.81 0.005 0.258428 1.445861
cons 0.0017833  0.0003997 4.46 0.000 0.001 0.0025666
Sekerbank
MORO -0.000650  0.0010149 -0.64 0521 -0.0026399  0.0013385
__00000R_c -0.651492 0.434054 -1.50 0.133 -1.502223 0.1992377
_cons 0.0126831 0.0005463 23.22 0.000 0.0116124 0.0137537
Turkish Bank
MORO -4.75e-10 3.53e-09 -0.13  0.893 -7.40e-09 6.45e-09
__00000R_c -0.609199  0.0870329 -7.00 0.000 -0.7797804 -0.4386178
~cons 0.0019783 0.0001121 17.65 0.000 0.0017586 0.002198
Tiirk Ekonomi Bankasi
MORO 0.0104007  0.0033858 3.07 0.002  0.0037646 0.0170368
__00000R_c 10.63095 0.9124708 11.65 0.000 8.842538 12.41936
_cons 0.0089051  0.0012062 7.38 0.000 0.0065409 0.0112693
Tiirkiye is Bankas
MORO -0.003395  0.0010896 -3.12 0.002 -0.0055306 -0.0012595
__00000R_c -6.58045 2.553892 -2.58 0.010 -11.58599 -1.574914
_cons 0.1600379 0.0042306 37.83 0.000 0.1517461 0.1683297
Yapi ve Kredi Bankasi
MORO 0.0004607  0.0021234 0.22 0.828  -0.0037011  0.0046225
__00000R_c 12.86877 1.94141 6.63 0.000 9.063677 16.67387
~Cons 0.0783654 0.0036185 21.66 0.000 0.0712732 0.0854575
Alternatifbank
MORO 1.29e-10 1.54e-10 0.83 0.405 -1.74e-10 4.31e-10
__00000R_c -0.419161  0.1383987  -3.03 0.002 -0.690418  -0.1479049
_cons 0.0048868 0.0001798 27.18 0.000 0.0045344 0.0052392
Burgan Bank
MORO -0.000019 0.0002474  -0.08 0.938  -0.0005042  0.0004655
__00000R_c 0.3259283  0.1854112 1.76 0.079 -0.037471 0.6893276
_cons 0.0038255 0.0002651 14.43  0.000 0.0033059 0.0043451
Citibank
MORO -0.000033  0.0000392 -0.85 0.396  -0.0001101  0.0000435
__00000R_c -2.629359  0.3985097  -6.60 0.000 -3.410423 -1.848294
cons 0.0106813  0.0004957 21.55 0.000 0.0097097 0.0116529

Denizbank
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MORO 0.0112516  0.0019498  5.77  0.000 0.00743 0.0150731

__00000R_c 4.090741  0.9310169  4.39  0.000 2.265981 5.9155
cons 0.0206361  0.0014189 14.54  0.000 0.017855 0.0234171

HSBC

MORO -0.034165 0.0072305 -4.73  0.000 -0.0483371  -0.019994

__00000R_c -5.395771 1.478768 -3.65  0.000 -8.294102 -2.497439

~cons 0.0361284  0.002163  16.70  0.000 0.031889 0.0403678

ICBC Turkey Bank

MORO -0.000736  0.0003964 -1.86  0.063 -0.001513  0.0000407

__00000R_c -1.413883  0.2508622 -5.64  0.000 -1.905563  -0.9222016

~cons 0.0061264  0.0002861 21.41 0.000  0.0055657  0.0066872

ING Bank

MORO -0.000316  0.0006466  -0.49 0.624  -0.0015841  0.0009505

__00000R_c -1.815669  0.5225259  -3.47  0.001 -2.839801  -0.7915369
cons 0.0219423 0.00086 25.52 0.000  0.0202568  0.0236278

QNB Finansbank

MORO -0.004832  0.0014249 -3.39 0.001 -0.0076253 -0.0020396

__00000R_c 3.432321  0.6837402  5.02  0.000 2.092214 4772427

~cons 0.0409051  0.000964  42.43 0.000  0.0390157  0.0427944

Turkland Bank

MORO 0.0024633  0.0005395 457  0.000 0.001406 0.0035206

__00000R_c -0.238507  0.1824093 -1.31  0.191 -0.5960228  0.1190083

~cons 0.0021358 0.0001833 11.65 0.000  0.0017766 0.002495

Tiirkiye Garanti Bankasi

MORO -0.001786  0.002606 -0.69 0493 -0.0068944  0.0033211

__00000R_c 13.6088 2.856978 476  0.000 8.009223 19.20837

_cons 1198618 0.004726 ~ 25.36  0.000  0.1105991  0.1291245

AMG tahmincisinden elde edilen uzun doénem denklem sonuglari
incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde mevduatlarin reklam
harcama esnekligi (MORO) ile 6z kaynaklarin toplam 6z kaynaklara oranin1 gésteren
(OKO) degiskenleri arasinda uzun donemli iliski olmadigi sonucuna ulasilmustir.
Paneli olusturan birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka bazinda uzun dénem
denklem sonuglar1 incelendiginde Tiirk Ekonomi Bankasi, Denizbank ve Turkland
Bank’in MORO degiskeni ile OKO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu bankalar i¢in mevduatlarin reklam
harcama esnekligindeki artiglar 6z kaynak oranini artirmistir. Buna karsilik Akbank,
Anadolubank, Tiirkiye Is Bankas, HSBC Bank ve QNB Finanshank igin;
mevduatlarin reklam harcama esnekligi oran1 degiskeninin, 6z kaynak orani

degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica ICBC
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Turkey Bank i¢in ise negatif yonlii zayif bir iliski (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu

goriilmektedir.
4.5.7. Yedinci Model Uzun Donem Katsay1 (AMG) Analiz Sonug¢lar:

Tablo 14. Yedinci Model Uzun Dénem Katsayilarin (AMG) Tahmini

Uzun Donem Katsayilarin (AMG) Tahmini (OKO-KORO)

Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>z %95 Giiven Arahgi

KORO -0.0009734 0.0010408 -0.94 0.350 -0.0030135 0.0010666

__00000R_c 1.246654 1.565809 0.80 0.426 -1.822276 4.315584

~cons 0.0458733  0.0118777  3.86 0.000 0.0225934  0.0691532

Uzun Déonem Katsayilarin (AMG) Tahmini — Her Bir Banka Icin
Degisken Kat say1 Std. Hata Z P>Z %95 Giiven Arahigi
T.C. Ziraat Bankasi

KORO 0.0007534  0.0008153 0.92 0.355 -0.0008446  0.0023513

__00000R_c 8.8637 4.693673 1.89 0.059 -0.3357297 18.06313

~cons 0.1065264 0.0085283 12.49 0.000 0.0898113 0.1232415

Tiirkiye Halk Bankasi

KORO -0.000762  0.0015196 -0.50 0.616 -0.0037404  0.0022162

__00000R_c 9.599257 2.164931 4.43 0.000 5.35607 13.84244

~cons 0.0640379  0.0044068 1453 0.000  0.0554007 0.0726751

Tiirkiye Vakiflar Bankasi

KORO 0.0000553  0.0002498 0.22 0.825 -0.0004343  0.0005449

__00000R_c -3.373036  0.5170397 -6.52 0.000 -4.386415 -2.359657

~cons 0.0797873  0.0007813 102.12 0.000 0.0782559 0.0813186

Akbank

KORO -0.011167 0.0038856  -2.87 0.004 -0.0187827 -0.0035514

__00000R_c -15.55618 3.143217 -495 0.000 -21.71678 -9.395592

~cons 0.175287  0.0064058 27.36  0.000 0.162732 0.1878421

Anadolubank

KORO -0.000522 0.000139 -3.76  0.000 -0.0007947 -0.0002498

__00000R_c 0.4623012  0.1418982 3.26 0.001  0.1841858 0.7404166

~cons 0.0064482  0.0001719 37.51 0.000 0.0061113 0.0067852

Fibabanka

KORO -0.000149  0.0001927  -0.77 0.438 -0.0005269  0.0002284

__00000R_c 0.8656141  0.3026128 2.86 0.004 0.272504 1.458724

~cons 0.0017979  0.0003969 4.53 0.000 0.00102 0.0025758

Sekerbank

KORO -0.000465 0.0010167 -0.46 0.647  -0.002458 0.0015274

__00000R_c -0.683244  0.4325186  -1.58 0.114  -1.530966 0.1644761

~cons 0.0126658 0.0005532 22.90 0.000 0.0115816 0.01375

Turkish Bank

KORO -5.21e-10 3.79e-09 -0.14 0.891 -7.95e-09 6.90e-09

__00000R_c -0.609166  0.0870251  -7.00 0.000 -0.7797323 -0.4386002
cons 0.0019783 0.0001121 17.65 0.000 0.0017586 0.002198

Tiirk Ekonomi Bankasi
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KORO 0.0048973  0.0027398 1.79  0.074 -0.0004726  0.0102673

__00000R_c 1146888  0.9189164  12.48 0.000 9.667836 13.26992
cons 0.0099497  0.0012413 8.02 0.000 0.0075167  0.0123826

Tiirkiye Is Bankasi

KORO -0.003612  0.0011206  -3.22 0.001 -0.0058089  -0.001416

__00000R_c -6.04755 2.540054 -2.38  0.017  -11.02596 -1.069136

~cons 0.1599813 0.0041486 38.56 0.000 0.1518503  0.1681124

Yap1 ve Kredi Bankasi

KORO -0.000013  0.0020711 -0.01 0.995 -0.0040731  0.0040454

__00000R_c 13.04285 1.926415 6.77 0.000 9.26715 16.81856

~cons 0.0789908  0.0039394 20.05 0.000  0.0712697  0.0867118

Alternatifbank

KORO 1.00e-10 1.21e-10 0.83 0.405 -1.36e-10 3.37e-10

__00000R_c -0.419160  0.1383985 -3.03 0.002 -0.6904169 -0.1479045
cons 0.0048868  0.0001798 27.18 0.000  0.0045344  0.0052392

Burgan Bank

KORO -0.000047  0.0002052 -0.23  0.816 -0.00045 0.0003545

__00000R_c 0.3293032 0.1857473  1.77 0.076  -0.0347548  0.6933612

~cons 0.0038395 0.0002594 1480 0.000  0.0033312  0.0043479

Citibank

KORO -0.000121  0.0000918 -1.32  0.187 -0.000301  0.0000589

__00000R_c -2.565636  0.3959207 -6.48  0.000 -3.341626 -1.789645

~Ccons 0.0106716  0.0004892 21.81 0.000  0.0097128  0.0116305

Denizbank

KORO 0.009035  0.0024911  3.63 0.000  0.0041525  0.0139175

__00000R_c 5.404078 1.075716 5.02 0.000 3.295713 7.512443

~cons 0.0195217  .0020752 9.41 0.000  0.0154543 0.023589

HSBC

KORO -0.014195  0.0106027 -1.34  0.181  -0.0349759  0.0065859

__00000R_c -7.835086 1.671685 -4.69  0.000 -11.11153 -4.558643

~cons 0.0338463  0.0034983  9.67 0.000  0.0269897  0.0407029

ICBC Turkey Bank

KORO -0.000657  0.0002548 -2.58 0.010 -0.0011566 -0.0001577

__00000R_c -1.415341  0.2289647 -6.18  0.000 -1.864103  -0.9665784

~cons 0.0061976  0.0002791 22.21 0.000  0.0056506  0.0067446

ING Bank

KORO -0.000131  0.0004908 -0.27  0.790 -0.001093 0.000831

__00000R_c -1.744487  0.5309321 -3.29  0.001 -2.785094  -0.7038788

~cons 0.0217985 0.0008862 24.60 0.000  0.0200615  0.0235355

QNB Finansbank

KORO -0.003554  0.0014541 -2.44  0.015 -0.0064045 -0.0007044

__00000R_c 2.953283  0.6888837  4.29 0.000 1.603096 4.30347

~cons 0.0410976  0.0011645 35.29 0.000  0.0388151 0.04338

Turkland Bank

KORO 0.0028692  0.0006887  4.17 0.000  0.0015194 0.004219

__00000R_c -0.234882  0.1923873 -1.22 0.222 -0.6119544  0.1421899
cons 0.0020562  0.0001933 10.64 0.000  0.0016773  0.0024351

Tiirkiye Garanti Bankasi
KORO -0.002654 0.002603 -1.02  0.308  -0.0077557  0.0024477
__00000R_c 13.67424 2.658144 5.14 0.000 8.464375 18.88411
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_cons 0.1219729  0.0054354  22.44  0.000 0.1113197 0.132626

AMG tahmincisinden elde edilen uzun doénem denklem sonuglari
incelendiginde panel bir biitiin olarak degerlendirildiginde kredilerin reklam harcama
esnekligi (KORO) ile 6z kaynaklarin toplam 6z kaynaklara oranini gosteren (OKO)
degiskenleri arasinda uzun donemli iliski olmadig1r sonucuna ulasilmigtir. Paneli
olusturan birimlerin heterojen olmasi nedeni ile banka bazinda uzun dénem denklem
sonuglari incelendiginde Denizbank ve Turkland Bank’in KORO degiskeni ile OKO
degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yani bu bankalar i¢in kredilerin reklam harcama esnekligindeki artiglar 6z kaynak
oranini artirmistir. Buna karsilik Akbank, Anadolubank, Tiirkiye Is Bankas: ICBC
Turkey Bank ve QNB Finansbank igin; kredilerin reklam harcama esnekligi orani
degiskeninin, 6z kaynak orani degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Tirk Ekonomi Bankasi i¢in pozitif yonlii zayif bir

iligki (%10 anlamlilik diizeyi) oldugu goriilmektedir.

4.6. Dumitrescu-Hurlin Granger Nedensellik Analiz Sonuclar:

Yukarida reklam harcamalar1 ile bankalarin finansal gostergeleri arasindaki
iliski yedi model kullanilarak Westerlund esbiitiinlesme testi ile belirlenmis ve uzun
donem katsayilar elde edilerek yorumlanmistir. Esbiitiinlesme iliskisi, iliskinin yoniin
belirlenmesi konusunda bilgi vermemektedir. Bu nedenle esbiitiinlesme iliskisinin
yoniinii belirlemek amaciyla nedensellik analizi yapilmistir. Yatay kesit bagimliligini
ve heterojen yapiyr dikkate alan Dumitrescu-Hurlin Granger nedensellik analizi

uygulanmistir.

Tablo 15. Dumitrescu-Hurlin Granger Nedensellik Analizi Sonuglari

Z-bar P-value

Degisken (2007-2017) W-bar Z-bar tilde (tilde) Karar
LRO— LMO Nedeni Degildir 23.2998  10.5700 1.8244  0.0681  Ho: Red
LMO—LRO Nedeni Degildir 19.8443  7.3376  0.8545 0.3928  Ho: Kabul
LRO—LKO Nedeni Degildir 20.3942  7.8521 1.0088 0.3131  Ho: Kabul
LKO—LRO Nedeni Degildir 21.3410 8.7377 1.2746  0.2025  Ho: Kabul
LRO—NKZ Nedeni Degildir 14.8698  2.6845 -0.5418 0.5880  Ho: Kabul
NKZ—LRO Nedeni Degildir 38.8583  25.1237 6.1913  0.0000  Ho: Red

MORO—NKZO Nedeni Degildir  17.1500  4.8174  0.0982  0.9217  Ho: Kabul
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NKZO—MORO Nedeni Degildir  20.6844  8.1235 1.0903  0.2756  Ho: Kabul
KORO—NKZO Nedeni Degildir  18.9674  6.5174 0.6083  0.5430  Ho: Kabul
NKZO—KORO Nedeni Degildir  18.6158  6.1886  0.5097  0.6103  Ho: Kabul
MORO—OKO Nedeni Degildir 3.2909 7.4235 6.6200 0.0000  Ho: Red

OKO—MORO Nedeni Degildir 21.9209 9.2801 1.4373 0.1506  Ho: Kabul
KORO—OKO Nedeni Degildir 15.6335  3.3989  -0.3274 0.7434  Ho: Kabul
OKO—KORO Nedeni Degildir 21.1528  8.5617 1.2218 0.2218  Ho: Kabul

Not: Optimal gecikme uzunlugu AIC kriterine gore 12 olarak belirlenmistir.

Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik testinin sonuglar1 incelendiginde
reklam harcamalariin diger faaliyet giderleri i¢indeki oram1 (LRO) degiskeninin,
mevduatlarin toplam mevduatlar igindeki oranmi gosteren (LMO) degiskeninin
granger nedeni oldugu goriilmektedir. Yani reklam harcamalarindan mevduatlara
dogru tek yonlii bir nedensellik iliskisi oldugu, reklam harcamalarinda meydana
gelen bir artisin mevduatlarin toplam mevduatlar igerisindeki oraninda bir degisime
neden oldugu anlagilmaktadir. Bankalarin net kar/zarar (NKZ) degiskeninin reklam
harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki oram1 (LRO) degiskeninin granger
nedeni oldugu goriilmektedir. NKZ degiskeninden reklam harcamalarma dogru
(LRO) tek yonlii bir nedensellik iliskisi oldugu yani bankalarin net kar/zararlarinda
meydana gelen bir degismenin reklam harcamalarinda bir degisime yol agtigi
belirlenmistir. Son olarak mevduatlarin reklam harcama esnekliginin bankanin 6z
kaynak orani (OKO) degiskeninin granger nedeni oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani
mevduatlarin reklam harcama esnekliginden 6z kaynak oranina dogru tek yonlii bir
iligki oldugu, mevduatlarin reklam harcama esnekliginde meydana gelen bir

degisimin bankalarin 6z kaynak oranin1 etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Dumitrescu ve Hurlin test sonuglarina bagh olarak reklam harcamalarinin
diger faaliyet giderleri igindeki orami (LRO) degiskenini ile kredilerin toplam
krediler oran1 (LKO) degiskeni arasinda; NKZ ile LRO arasinda, NKZ ile MORO
arasinda, NKZ ile KORO arasinda ve OKO ile KORO arasinda nedensellik iliskisi

olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Finansal sistem, ticari aktivitelerin finansmani i¢in 6deme sistemleri dabhil,
fonlarin hareket ederek yatirimlara aktarilmasini saglayan kompleks bir yapidir.
Finansal sistem, fon arz edenler ile fon talep edenler arasindaki fon akimini belli
araclarla hukuki ve idari kurallar ¢ergevesinde yoOnlendiren piyasalardir. Finansal
sistem sayesinde sermaye birikimi artar, kaynaklar marjinal verimlilikleri yiiksek

olan sektdrlere dogru ve en uygun sekilde tahsis edilir.

Finansal sistem icerisinde fon akimlarina aracilik eden kurumlarin basinda
bankalar gelmektedir. Bankalarin asli fonksiyonu, bir ekonomideki atil fonlar1 fon
ihtiyaci olan kesimlere minimum maliyetle aktarmaktir. Bankalar bu temel islevinin
yani sira, ¢ek, senet tahsilatindan teminat mektubu verilmesine, elektrik, telefon gibi
tahsilatlarin yapilmasindan kiralik kasa hizmetine kadar bir¢cok alanda hizmet

vermektedirler.

Bankacilik sektorii, rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biridir.
Pazarlama acisindan hizmetlerin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayacak dagitim
kanallarinin belirlenmesi ve isletmelerin hedefledikleri karlar1 elde etmeleri
bakimindan yeterli olmayabilir. Bundan dolay: hedef kitle ile isletmeler arasinda
iletisimi saglayacak ve onlara gerekli bilgileri aktararak, hizmeti almaya tesvik
edecek pazarlama programlarinin yapilmasi sarttir. Bankalarin, hizmetleri hakkinda
bilgi verilmesi yoluyla, misterilerin bankaya kazandirilmasinda en Onemli

islevlerden birini reklamlar tistlenmektedir.

Bankalar arasinda yasanan rekabet, silirekli yeni iirlin ve hizmetler
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Reklam, bankalarin miisterilerine sagladiklar
yeni hizmet ve lriinlerin miisteriler tarafindan benimsenmesine yardimci olmasinin
yani sira, hizmeti veren bankacilik isletmesinin isminin akilda kalmasmi ve

satiglardaki devamlilig1 artirmasini saglamasi bakimindan da son derece 6nemlidir.

Reklam, bir plan dogrultusunda hedef kitleyi etkilemek sureti ile hedef
kitlenin reklam verenin arzusu dogrultusunda diislinmesini ve davranmasini

saglamak amaci ile iicreti 6denerek yapilan tanitim faaliyetidir. Isletmeler agisindan
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reklam, en elverigli pazarlari bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini
verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aragtir. Tiiketici goziiyle ise reklam,
pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iirlin arasindan kendi yararina en
uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan bir aragtir. Bankalar, reklam
faaliyetleri ile bankanin sundugu hizmetleri denemek konusunda miisterileri ikna
etmek, bu hizmetin kullanimini artirmak ve banka ve hizmetleri lehinde olumlu bir

imaj yaratmak gibi hedeflere ulagsmak istemektedirler.

Reklam faaliyetleri bankalar i¢in {iriin veya hizmetin maliyetini artiran bir
gider tiirdiir. Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim gideri olarak firmanin
sabit maliyetlerini artirir. Yapilacak reklamlarin finansmaninin, igletmenin reklam
yoluyla artirilan satig gelirlerinden karsilanmasi gerekir. Maliyet artirici etkilerine
ragmen bankalar reklam yaparak iirline yonelik piyasa talebini artirmak isterler.
Dogru yonetilmis bir reklam piyasa talebini saga kaydirarak bankanin hasilatini
artirtr. Musterilerin bankaya olan bagliliklarini artirarak piyasa talebinin esnekligini
diisiirtir. Fiyat esneklik hasilat iligkisine bagl olarak firma karliligini artirir. Diger
taraftan birbirlerine benzer iirliin ve hizmet sunan endiistrideki tiim bankalarin es
zamanli reklam yapmalar1 durumunda talebin reklam aracilifiyla degismesi miimkiin

olmayabilir. Bu durumda reklam yalniz firmanin piyasa payini koruma islevi gortir.

Reklam harcamalar ile bankalarin finansal performanslari arasindaki iligki
reklam faaliyetinin amacina ulasip ulasmadigina baglidir. Dogru planlanmis ve
ylriitiilmiis bir reklam firmanin karliligini artirirken yanlis bir reklam stratejisi
banklara ek maliyet yiikleyecektir. Bu caligmanin uygulama boliimiinde bankalarin
reklam harcamalari ile s6z konusu bankalarin finansal rasyolar1 arasinda iliski olup
olmadig1 incelenmistir. Orneklem olarak Tiirkiye'de faaliyet gdsteren 21 ticari banka
(yerli/yabanci—6zel/’kamu) secilmistir. Analizlerde kullanilan degiskenler TBB
tarafindan ilan edilen banka bilango ve gelir tablolarindan derlenmistir. Analizlerde
kullanilan veri seti 2007-2017 yillar1 arasinda {iger aylik (geyreklik) ddénemleri

kapsamaktadir.

Banka reklamlarin finansal gostergeler tizerindeki etkisini ¢cok boyutlu olarak
inceleyebilmek icin yedi farkli model kurulmustur. Her bir modelde reklam

harcamalar1 ile bankalarin farkli bir finansal biiytikligi iliskilendirilmistir. Ayrica
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kurgulanan modellerde mevduat ve kredi hacmi agisindan bankalarin piyasa paylarini

reklam harcamalarina bagl olarak artirip artirmadiklart belirlenmistir.

Calismada kullanilan veri setinin yapisina bagl olarak analiz yontemi olarak
panel veri metodolojisi kullanilmistir. Panel veri metodolojisinde kullanilacak
testlerin se¢iminde serilerin yatay kesit bagimliligi, degiskenlerin homojenligi ve
birim kok yapisi biiyiik 6nem tagimaktadir. Yapilan testler sonucunda panelin yatay
kesit bagimliligr tasidigi, karar birimlerinin heterojen bir yap1 sergiledigi ve
degiskenlerin farkli diizeylerde birim kok icerdigi tespit edilmistir. Analiz
sonuglarina bagli olarak yatay kesit bagimliligini dikkate alan ikinci nesil panel veri

metodolojisi analiz yontemi olarak belirlenmistir.

Yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan Westerlund esbiitiinlesme testi ile her
bir modelde yer alan degiskenler arasinda uzun donemli esbiitiinlesme vektoriiniin
olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore reklam harcamalarinin diger
faaliyet giderleri i¢indeki orani (LRO) ile her bir banka mevduatinin toplam
mevduatlara oranin1 (LMO) gosteren degisken arasinda (Birinci Model)
esbiitiinlesme iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Reklam harcamalarinin diger faaliyet
giderleri i¢indeki orant (LRO) ile her bir bankanin kullandirdig: kredilerin toplam
kredilere oranini (LKO) gosteren degisken arasinda (ikinci Model) esbiitiinlesme
iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Buna karsilik reklam harcamalarinin diger faaliyet
giderleri i¢indeki oran1 (LRO) ile banklarin net kar/zarar degiskeni arasinda (Ugiincii

Model) uzun donemde esbiitiinlesme iliskisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Mevduatlarin reklam harcama esnekligi (MORO) ile net kar/zarar orani
(NKZO) arasinda (Dordiincii Model) ve kredilerin reklam harcama esnekligiyle
(KORO) ile net kar/zarar oran1 (NKZO) arasinda (Besinci Model) uzun dénemli bir
iligkinin varlig1 kabul edilmistir. Mevduatlarin reklam harcama esnekligi (MORO)
ile net 6z kaynak orami (OKO) arasinda (Altinct Model) ve kredilerin reklam
harcama esnekligiyle (KORO) ile 6z kaynak oram1 (NKZO) arasinda (Yedinci

Model) ise uzun dénemli bir esbiitiinlesme iligkisinin olmadig tespit edilmistir.

Kurulan modellerde esbiitiinlesme iliskisinin varliginin tespit edilmesi nedeni

ile her bir model i¢in yatay kesit bagimlilig1 durumunda etkin parametreler liretebilen
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AMG testi ile uzun donem katsayilar tahmin edilmistir. Elde edilen AMG

sonuglarina gore:

o Birinci modelde reklam harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki orani
(LRO) ile her bir banka mevduatinin toplam mevduatlara oran1 (LMO) banka
bazinda incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, Akbank, Fibabanka, Citibank,
HSBC ve ICBC Turkey Bank'in LRO degiskeni ile LMO degiskeni arasinda
uzun donemde pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Yani bu bankalar i¢in reklam giderlerindeki artislar, bankalarin
toplam mevduatlar icerisindeki oranini artirmalarina imkéan saglamistir. Buna
karsilik ING Bank, Turkland Bank ve Tiirkiye Garanti Bankas! icin; reklam
giderlerinin oransal paymin artmast bu bankalarin toplam mevduatlardan
aldiklart oransal payin azalmasina yol agmustir.

o Ikinci modeli olusturan reklam harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki
orani (LRO) ile kredilerin toplam krediler igindeki oranini gosteren (LKO)
degiskenleri her bir banka agisindan incelendiginde T.C. Ziraat Bankasi,
Tirkiye Halk Bankasi, Akbank, Anadolubank, Fibabanka, Sekerbank,
Citibank, HSBC, ICBC Turkey Bank, QNB Finansbank ve Tiirkiye Garanti
Bankasi'in LRO degiskeni ile LKO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu bankalar i¢in reklam
oranindaki artiglar bankalarin kredi kullandirma oranimi artirmistir. Ancak
Burgan Bank, ING Bank ve Turkland Bank igin; reklam giderlerinin
oranindaki artisin kredi oranini azalttig1 gortiilmektedir.

o Reklam harcamalarinin diger faaliyet giderleri i¢indeki oran1 (LRO) ile net
kar/zarar (NKZ) degiskenlerini igeren ti¢iinci model sonuglar1 banka bazinda
incelendiginde Tirkiye Halk Bankasi, Akbank, Sekerbank, HSBC Bank,
ICBC Turkey Bank ve Tiirkiye Garanti Bankasi'nin LRO degiskeni ile NKZ
degiskeni arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu bankalar i¢in reklam oranindaki artiglar karliligi artirmistir.
Tiirkiye Vakiflar Bankasi, Alternatifbank ve Turkland Bank iginse; reklam
giderlerinin oranindaki artisin net kar/zarar1 negatif yonde etkiledigi

gorilmektedir.
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Dordiincii modelde incelenen mevduatlarin reklam harcama esnekligi
(MORO) ile net kar/zararin toplam net kar/zarar (NKZO) oranmi gosteren
sonuglar incelediginde Tiirk Ekonomi Bankasi ve Denizbank’in MORO
degiskeni ile NKZO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bankalar i¢in mevduatlarin reklam harcama
esnekligindeki artiglarin karlilik oranini artirdigi gortilmektedir. Diger yandan
Akbank, HSBC Bank ve Tiirkiye Garanti Bankasi i¢in; mevduatlarin reklam

harcama esnekligi oranindaki artig, net kar/zarar oranini azaltmaktadir.

Besinci modelde, kredilerin reklam harcama esnekligi (KORO) ile net
kar/zararin toplam net kar/zarara oranint (NKZO) arasindaki iligki
incelenmistir. Elde edilen sonuglara bagli olarak sadece Turkland Bank’in
KORO degiskeni ile NKZO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna karsilik Tiirkiye Garanti Bankasinin
kredilerin reklam harcama esnekligi oranindaki artis net kar/zarar oranini

azaltmaktadir.

Altinct modelde mevduatlarin reklam harcama esnekligi (MORO) ile 6z
kaynaklarin toplam 6z kaynaklara oranin1 (OKO) arasindaki uzun dénemli
iligki incelendiginde Tiirk Ekonomi Bankasi, Denizbank ve Turkland Bank’in
MORO degiskeni ile OKO degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu bankalar i¢cin mevduatlarin
reklam harcama esnekligindeki artislar 6z kaynak oranini artirmistir. Buna
karsilik Akbank, Anadolubank, Tiirkiye Is Bankasi, HSBC Bank ve QNB
Finansbank i¢in; mevduatlarin reklam harcama esnekligi oranindaki artisin 6z
kaynak oraninin azalttig1 gériilmektedir.

Yedinci modelde kredilerin reklam harcama esnekligi (KORO) ile 6z
kaynaklarin toplam 0z kaynaklara oranim1 (OKO) gosteren degiskenleri
arasindaki uzun donem iliski banka bazinda incelendiginde, Denizbank ve
Turkland Bank’in KORO degiskeni ile OKO degiskeni arasinda pozitif yonli
ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bankalar 6zelinde
kredilerin reklam harcama esnekligindeki artislar 6z kaynak oranlarimi

artirmustir. Diger yandan Akbank, Anadolubank, Tiirkiye Is Bankasi ICBC
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Turkey Bank ve QNB Finansbank icin kredilerin reklam harcama esnekligi
oranindaki artiglar 6z kaynaklar orani lizerinde negatif yonlii bir etkiye yol

actig1 gorilmektedir.

Uzun donem parametreler bir biitiin olarak incelendiginde her bir model i¢in
banka bazinda s6z konusu degiskenler arasinda hem pozitif hem de negatif yonlii
iligkilerin oldugu ayrica bazi bankalar icin ise uzun dénemli iliskilerin kurulamadigi
goriilmektedir. Literatiir caligmalar1 incelendiginde benzer durumlarin farkli tlke
uygulamalar iginde gegerli oldugu (Metwally (1993), Pinho (2000), Ors (2003),
Sanyal ve Shankar (2011), Riaz ve dig. (2015)) goriilmektedir. Bankalar mevduat ve
kredi hacmini artiramasalarda piyasa paylarini korumak amaciyla reklam
harcamalarinda bulunmaktadirlar. Bankalarin oligopolcii bir piyasa yapisina sahip
olmasi bu sonucun ortaya ¢ikmasini desteklemektedir. Oligopol teoride homojen mal
ve hizmet iireten az sayida firma, piyasa paylarini korumak amactyla birbirlerini
yakindan izlemek ve es zamanli hareket etmek durumundadir. Bu nedenle bankalar
reklam giderlerine finansal bilancolarindaki iyilestirmeden ziyade piyasa paylarin

korumak giidiisiiyle katlandiklar1 anlagilmaktadir.

Modellerde tespit edilen esbiitiinlesme iliskisinin varligt iliskinin yo6nii
hakkinda bilgi vermemektedir s6z konusu iliskinin yoniinii belirlemek amaciyla
yatay kesit bagimliligin1 dikkate alan Dumitrescu ve Hurlin nedensellik analizleri
yapilmistir. Dumitrescu ve Hurlin panel nedensellik testinin sonuglari incelendiginde
reklam harcamalarindan mevduatlara dogru, net kar/zarardan reklam harcamalarina
dogru ve mevduatlarin reklam harcama esnekliginden 6z kaynak oranina dogru tek

yonlii bir nedensellik iliskisi oldugu belirlenmistir.

Banka reklamlarinin finansal performans tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik
bu calismadan elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesi i¢in daha genis bir
orneklem grubunun incelenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in ayni veri seti ile farkh
iilke oOrnekleri sinanarak elde edilen sonuclar kiyaslanmalidir. Ayrica ticari
bankalarin yerli, yabanci kamu ve 6zel bankalar ayrimina bagli olarak farkli sonuglar

tiretip tiretmedigi stnanmalidir.
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Sektordeki tiim ticari bankalar tarafindan verilen finansal hizmetlerin farklari,
hizmetlerin birbirine benzemesi sebebiyle, ¢cogu zaman hedef kitle tarafindan
algilanamamaktadir. Reklamlarda verilmek istenen mesajla diger bankalardan farkli
olan yoOnlerin ortaya agik¢a konulmasi, miisteri goziinde farkindalik olusturmasi
agisindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle banka reklamlar tiiketicinin dikkatini

¢ekebilmeli, hizmetlerinin “digerlerinden farkli” olarak algilanmasi saglamalidir.

Reklamlarda bankanin marka degerinin vurgulanmasi o bankanin tercih
edilmesinde 6nemli oldugu uygulamali literatiir ¢aligmalarindan anlasilmaktadir.
Finansal hizmet ireten isletmelerde, triinle ilgili faydanin hedef Kitleye
aktarilmasinin zorluklari, igletmeleri kurum kimligi ve kurum imajina yonelik reklam
vermeye itmektedir. Kurumsal imaja yonelik reklamlarda giliven, koklii kurulus, hiz,
samimiyet, saglamlik gibi faktorleri on plana ¢ikartilmalidir. Uygulamali literatiir
caligmalar1 incelendiginde bankalarin reklam projelerinde erkeklere yonelik reklam
yaklasimlarina daha fazla agirlik vermeleri gerektigi anlagilmaktadir. Ayrica 35- 45
yas araligindaki miisterilerin banka reklamlarindan daha fazla etkilendigi
goriilmektedir. Bu nedenle banka reklamlar1 hazirlanirken bu hususlara dikkat

edilmesi Onerilmektedir.

Bankalarin, basili, radyo, TV ortamlar {izerinden reklam yapmak yerine,
internet ve mobil uygulamalar lizerinden reklam yapmalarimin daha etkili olacag:
diisiilmektedir. Glinlimiizde mobil ve internet bankaciliginin yayginlasmasi ve sosyal
medya platformlar1  {izerinden reklam yapma kolayligi g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu tiir reklamlarin daha diisiik maliyetlerle daha biiyiik kitlelere

ulasilmas1 miimkiin olacaktir.

Vadeli mevduatlarda meydana gelecek artis banka igin faiz gideri
olustururken, kredilerde meydana gelen artis faiz gelirini artirmaktadir. Kredi ve
mevduat {irlinlerine talep olusturmak icin yapilacak reklam g¢alismalarinda, iki {iriin
arasindaki dengenin dikkatlice analiz edilmesi gerekmektedir. Mevduat {irliniine ait
bir reklam ¢aligmast yapilirken, reklam sonucu elde edilecek mevduatin krediye

dontigebilmesi i¢in de gerekli ortam olusturulmalidir.
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EKLER

Ek 1: Tiirkiyede Faaliyet Gosteren ve Analize Konu Edilen Ticari Bankalar?

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 34 mevduat bankasi bulunmaktadir. Calisma da
21 bankanin verileri kullanilmistir. Asagida ¢alismada kullanilan bankalar hakkinda

genel bilgiler verilmistir.
o Kamu sermayeli mevduat bankalari:

T.C. Ziraat Bankas1 A.S.: 15 Agustos 1888°de II. Abdiilhamit doneminde,
Menafi Sandiklar1 yerine kurulmustur. 1924 yilinda ¢ikarilan kanunla banka, devlete
bagl bir kurum olmaktan ¢ikarilip anonim sirket haline getirilmistir. 1977'de bolge
miidirliiklerinin kurulmasiyla yerinden yonetim anlayisina gecilmistir. 1988'de ilk
defa tarimi desteklemede bir bolge tek basina ele alinarak Giineydogu Anadolu
Projesi bolgesi iireticilerine, bolgenin 6zelliklerine uygun kredi destegi verilmeye
baslanmigtir. 2001 yilinda Tiirkiye Emlak Bankasi, T.C. Ziraat Bankasi ile
birlestirilerek kapatilmistir. Bankanin su anda yurt i¢inde 1734, yurt disinda 24 adet

subesi bulunmaktadir.

Tiirkiye Halk Bankas1 A.S.: Tiirkiye Halk Bankas1 1933 tarihli ve 2284 sayili
“Halk Bankasi1 ve Halk Sandiklar1 Kanunu” kapsaminda kurulmus ve 1938 yilinda
faaliyete gecmistir. Tiirkiye Halk Bankasi’nin kurulmasmin temelinde Mustafa
Kemal Atatiirk'in “Kii¢iik esnafa ve biiyiikk sanayi erbabina muhta¢ olduklari
kredileri kolayca ucuza verecek bir tesekkiil viicuda getirmek ve kredinin normal
sartlar altinda ucuzlatilmasina ¢alismak da ¢ok lazimdir.” ile “Siz sanatkarlarin ufak
diikkanlar1 yerine muhtesem fabrikalar yapildigim1 gordiigiim giin, mutlulugum en
yiiksek derecesini bulacaktir.” fikirleri énemli bir yer tutmaktadir. 1950 yilindan
sonra Halk Bank’a dogrudan sube agma ve kredi kullandirma yetkisi taninmuistir.
1992 yilinda Tiirkiye Ogretmenler Bankasi (Tébank), 1993 yilinda Siimerbank ve
1998 yilinda Etibank ve 2004 yilinda Pamukbank Halk Bank’a devredilmistir.
Bankanin su anda yurt i¢cinde 1005, yurt disinda 6 adet subesi bulunmaktadir.

2 Bankalara ait agiklamalar 10.09.2020 tarihi itibariyle her bir bankanin kurumsal web sayfasinda
yeralan bilgilerden hareketle derlenmistir.
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Tiirkiye Vakiflar Bankast T.A.O.: Tirkiye Vakiflar Bankasi 1954 yilinda,
vakif kaynaklarini ekonomik kalkinmanin ihtiyaglart dogrultusunda en iyi bigimde
degerlendirmek amaciyla kurulmustur. Banka temel bankacilik iirlin ve hizmetlerine
ek olarak yatirim bankacilig1 ve sermaye piyasasi faaliyetlerinde de bulunmaktadir.

Bankanin su anda yurt i¢inde 935, yurt disinda 3 adet subesi bulunmaktadir.

. Ozel sermayeli Mevduat Bankalar1

Akbank T.A.S.: Akbank, 30 Ocak 1948 tarihinde 6zel sermayeli ticaret
bankasi statiisiinde Adana’da, bolgedeki pamuk {ireticilerine finansman saglamak
amaciyla kurulmustur., 14 Temmuz 1950°de Sirkeci’de ilk Istanbul subesini agmistir.
1954 yilinda Genel Miidiirliigii’niin Istanbul’a tasinmasinin ardindan sube sayisini
hizla artiran Akbank, 1963 yilinda tiim bankacilik islemlerinde otomasyona
geemistir. Akbank, 1990 yilinda halka agilmis ve 1998 yilinda ikincil halka arz ile
uluslararas1 piyasalarda American Depository Receipt (ADR) olarak da islem
gormeye baslamistir. Bankanin su anda yurt i¢cinde 737, yurt disinda 1 adet subesi

bulunmaktadir.

Anadolubank A.S.: Anadolubank Anonim Sirketi 6zel sektéor mevduat
bankasi olup 24 Kasim 1994 tarih ve 4046 sayili Ozellestirme Uygulamalarmin
Diizenlenmesi Kanunu’nun ilgili hiikiimlerine istinaden Etibank Bankacilik A.O.’nin
varliklar1 boliinerek kurulmustur. Banka hisselerinin %69,98 oranindaki kismi1 Habag
Sinai ve Tibbi Gazlar istihsal Endiistrisi AS’ye (“Habas”) ve %27,32 oranindaki
kism1 M. Riistli Basaran’a ait olup Basaran ailesinin kontroliindedir. Yurt i¢inde 113

subesi bulunan bankanin, yurt disinda subesi bulunmamaktadir.

Fibabanka A.S.: Fibabanka'nmin kurulusu, 1984'te Tiirkiye'de sube agan
ABD'li Manufacturers Hanover Trust Company adli bankaya dayanmaktadir. Bu
bankanmn 1991'de diger bir ABD'li banka olan Chemical Bank ile birlesmesinin
ardindan Tiirkiye subesinin ismi 3 Subat 1992'de “Chemical Bank A.S.” olarak
degistirilmistir ve yabanci sirket statiisiinden c¢ikartilip 6zel sermayeli mevduat
bankasi olarak faaliyetine baslamistir. 1997'de Chemical Bank'in bir bagka Amerikan
bankasi olan JPMorgan Chase ile birlesmesi siirecinde Tiirkiye subesi Siirmeli
Grubu'na satilmig ve 26 Mart 1997'de Sitebank adini1 almistir. Sitebank, 4 yilda 68
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trilyon lira zarar agiklamistir. Bunun iizerine Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumu tarafindan, Sitebank'in borglar1 6z kaynaklarinin ve varliklarinin degerini
astig1 ve buna karsi onlem almadig1 gerekgesiyle bankaya 9 Temmuz 2001'de el
koyulmustur. Sitebank, Ocak 2002'de Portekizli Banco Comercial Portugués'in
Yunanistan'daki istiraki olan Novabank'a 3,2 Milyon dolara satilmis ve yeniden
yabanci sermayeli banka statiisiine gegmistir. Nisan 2003'te adi Bankeuropa olarak
degistirilen banka, 2006'da ismini degistirerek yine kendi istiraki olan Polonyali
Millennium Bank'in ismini almistir. Bunun {iizerine Tiirkiye subesi olan
Bankeuropa'nin adi da Millennium Bank olarak degistirilmistir. Banco Comercial
Portugués, oncelikli pazarlara odaklanma politikas1 kapsaminda Ocak 2009'da
Tiirkiye subesi olan Millennium Bank't satacagmi duyurmustur. Hiisnii Ozyegin,
sahibi oldugu Hollanda merkezli Credit Europe Bank araciligiyla Millennium Bank't
61,8 milyon dolara satin almistir. Bankanin adi Mayis 2011'de Fibabanka olarak
degistirilmigtir. Yurt disinda subesi bulunmayan bankanin yurt icinde 59 subesi

bulunmaktadir.

Sekerbank A.S.: Sekerbank, pancar kooperatifi iiyesi ¢ift¢ilerin birikimleriyle,
12 Ekim 1953’te Eskisehir’de “Pancar Kooperatifleri Bankasi A.S.” adiyla
kurulmustur. Banka, 1956 yilinda Ankara’ya tasinmis ve Sekerbank adini almistir.
1997 yilinda hisselerinin bir boliimii halka arz edilen Sekerbank’in, genel miidiirligi
2004 yilinda Istanbul’a tasmmustir. Tiirkiye genelinde 1 adet gezici sube olmak iizere
238 subesi, 7 bolge miidiirliigii (1 Istanbul, 6 Anadolu) bulunan Sekerbank’in, 67 il
ile 87 merkez dis1 ilgeye yayilmis subelerinin bircogu yaklasik yarim asirdir aym

yerde, yorede hizmet vermektedir.

Turkish Bank A.S.: Turkish Bank Group, Tirkiye’deki faaliyetlerine 1982
yilinda Kibris’ta kurulu olan Tiirk Bankas1 Limited’in Istanbul Subesi’ni agarak
baslamustir. 1988 yilinda ikinci subesini izmir’de agan Tiirk Bankas1 Ltd. bir sonraki
yil Mersin ve sonrasinda Ankara Subeleri ile Tiirkiye’deki hizmet agim
genisletmistir. Turkish Bank Group Tiirkiye operasyonlari, 27 Aralik 1991°de
yabanci banka statiisiinden ¢ikarak Turkish Bank A.S. olarak ayri bir tiizel kisilik

kazanmistir. Turkish Bank’in temel faaliyet alani; kurumsal, ticari, bireysel ve 6zel
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bankaciligin yani sira proje finansmani ve fon yonetimini kapsamaktadir. Bankanin

yurt i¢cinde 9 subesi bulunmaktadir.

Tirk Ekonomi Bankasi A.S.: 1927 yilinda Kocaeli Halk Bankasi
T.A.S. unvamiyla kurulmustur. 1982 yilinda Colakoglu Grubu tarafindan satin
alinana kadar yerel bir banka olarak faaliyet gostermistir. Bu tarihten itibaren yurt
capinda faaliyet gdstermeye baslayan bankanin genel miidiirliigii istanbul’a taginmus,
unvani da Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. olarak degismistir. Bankanin su anda yaklasik

9 bin ¢alisani, 467 yurtici ve 4 yurtdis1 subesi bulunmaktadir.

Tiirkiye Is Bankasit A.S.: Cumhuriyet déneminin ilk ulusal bankas1 olan fs
Bankasi, Atatiirk'iin direktifleriyle Izmir Birinci iktisat Kongresi'nde alinan kararlar
dogrultusunda 26 Agustos 1924 tarihinde kurulmustur. iki sube ve 37 personel ile
hizmete baslayan bankanin, nominal sermayesi kurulus tarthindel milyon TL'dir ve
bu sermayenin fiilen 6denen 250 bin TL'lik boliimii bizzat Atatiirk tarafindan
karsilanmustir. 1927 yilinda Itibar-1 Milli Bankas: ile birlesmis ve sermayesini 4
milyona yiikseltmistir. 1928 yilinda tasarruf bilincinin gelistirilmesi icin, Tiirkiye'ye
ilk kumbaralar1 getirmistir. Su anda bankanin %32,02’lik pay1 halka agiktir. Banka
1227 yurt i¢i, 22 yurt dis1 subesiyle faaliyet gostermektedir.

Yapt ve Kredi Bankast A.S.: Yapt ve Kredi Bankasi, 1944 yilinda
Tiirkiye’nin perakende bankacilik odakli ilk ulusal capli 6zel bankasi olarak
kurulmustur. 2006 yilinda, Yap1 ve Kredi Bankasi ve Kogbank’in ayni alanda
faaliyet gosteren istirakleri de dahil olmak iizere birlesmesi gerceklesmistir.

Bankanin su anda 844 yurt i¢i, 1 yurt dist subesi bulunmaktadir.
. Tiirkiye’de kurulmus yabanci sermayeli bankalar:

Alternatifbank A.S.: Alternatifbank, Tirk bankacilik sektoriine 1991 yilinda
katilmistir. 2013 yilinda, Katar’in ilk 6zel bankasi olan The Commercial Bank, yiizde
75 ile Alternatifbank’in hakim hissedar1 olmustur. Alternatifbank 2016 yili sonunda
The Commercial Bank’in yiizde 100 istiraki haline gelmistir. Bankanin su anda 49
yurt i¢i subesi bulunmaktadir.
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Burgan Bank A.S.: 1989 yilinda Tekfen Yatirim Finansman Bankasi A.S.
adiyla kurulmustur. 2001 Bank Ekspresi biinyesine katmistir. 2007 yilinda Tekfen
Grubu, Eurobank EFG ile ortakliga gitmis ve Eurobank Tekfen A.S. adiyla
faaliyetlerine devam etmistir. Burgan Bank, 21 Aralik 2012 tarihinde, Eurobank ve
Tekfen Holding’e ait olan hisseleri satin alarak %99,26 payla ana hissedar olmus, 28
Ocak 2013 tarihinden itibaren Banka’nin unvani Burgan Bank A.S. olarak
degismistir. Burgan Bank’1n, 14 ilde 33 subesi bulunmaktadir.

Citibank A.S.: Tirkiye'deki faaliyetlerine 1975 yilinda kurumsal bankacilik
hizmetleri ile baglayan Citibank, 1981 yilinda sube statiisiinde faaliyetlerine
baslamistir. 1998 yilinda ticari bankacilik hizmetleri sunmaya baglayan Citibank,
kurumsal ve ticari miisterilerine krediler, hazine triinleri, kurumsal finansman, nakit
yonetimi, dis ticaret finansmani, menkul kiymet saklama hizmetlerini sunmaktadir.

Bankanin yurt i¢inde 3 subesi bulunmakta ve yurt disinda subesi bulunmamaktadir.

Denizbank A.S.: Denizcilik Bankas1 1951 yilinda, Tiirk denizcilik sektoriine
finansman saglamak amaciyla kurulmus bir devlet bankasidir. 1992 yilinda
hiikiimetin devlete ait baz1 bankalar1 konsolide etmeye karar vermesiyle birlikte tiizel
kisiligi sona ermis, Emlak Bankasi’yla birlesmistir. 1997 yilinda ise Denizbank adina
bankacilik lisans1 yeniden tanimlanarak ii¢ sube binasiyla satisa ¢ikartilmistir. Zorlu
Holding, 70 Milyon Dolar karsiliginda Ozellestirme Idaresinden lisans1 satin almustir.
2002 yilinda Tarigbank’t satin alarak biinyesine katmistir. Denizbank yatirim
bankaciligi, faktoring, leasing vb. hizmetlerde de bulunarak “Denizbank Finansal

Hizmetler Grubu”na doniismiistiir. Bankanin Tiirkiye’de 707 subesi vardir.

HSBC Bank A.S.: HSBC, 1990'da Midland Bank A.S. adiyla kurulmustur.
2001'de Demirbank ile birleserek ve adin1 HSBC olarak degistirmistir (Vikipedi).
Merkezi Londra’da bulunan HSBC Grubu; bugiin Avrupa, Asya-Pasifik bolgesi,
Kuzey ve Giiney Amerika, Ortadogu ve Afrika olmak iizere 65 iilke ve bolgede
yaklagik 3 bin 800 ofisiyle hizmet vermektedir.

ICBC Turkey Bank A.S.: Cinli bankacilik grubu ICBC'nin (Industrial and
Commercial Bank of China) 22 Mayis 2015 tarihinde Tekstilbank'a ait hisselerin
%75,5'lik kismimi 668.810.011,63 TL'ye satin almasinin ardindan 23 Kasim 2015
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tarihinde bankanin ismi ICBC Turkey Bank A.S. olarak degismistir. ICBC Turkey

Bank’1n iilkemizde 39 subesi bulunmaktadir.

ING Bank A.S.: ING Grubu, Tiirkiye pazarma 2007 yilinda Oyak Bank'in
%100 hissesini Oyak Grubu'ndan satin alarak girmistir. Satis islemleri, BDDK
onaymin ardindan 24 Aralik 2007 tarihinde tamamlanmistir. 7 Temmuz 2008'de ING
Bank, finansal hizmetler sunmaya baslamistir. ING Bank 2019 yilinda "Bank™

isminden ¢ikartmustir.

QNB Finansbank A.S.: Finansbank A.S, 26 Ekim 1987 tarihinde 4 milyon
dolar 6denmis sermaye ile kurulmustur. Tiirkiye'de halka agilan ilk 6zel sektor
bankasidir. Hisseleri 3 Subat 1990 tarihinde BiST'de islem gormeye baslamustir.
Tiirkiye'de dért sube agtiktan hemen sonra 1990 yilinda Isvigre'de faaliyet gdsteren
Privatbank Geneve S.A.'y1 satin almis ve adin1 FB Suisse S.A. olarak degistirmistir.
1991 yilinda ise Emlak Bankasi, Vakifbank ve Banque Worms ile birlikte Fransa'da
Banque du Bosphore'un kurulusuna istirak etmistir. 1994 yilinda Finansbank
Holland, 1997 yilinda Finansbank Russia ve 2000 yilinda Finansbank Romania
acilmistir. Finansbank, 2006 yilinin Agustos ayinda Yunanistan'in en biiylik bankasi
National Bank of Greece tarafindan satin alinmigstir. 2016 yilimin Haziran ayinda
Katar'in en biiyiikk bankasi Qatar National Bank (QNB Group) tarafindan satin
alimmustir. Ekim 2016 itibariyle bankanin yeni ismi QNB Finansbank olmustur. Biri

yurt diginda olmak tizere toplam 515 subesi bulunmaktadir.

Turkland Bank A.S.: Banka, 1985 yilinda Bank of Bahrain and Kuwait’in
Istanbul Subesi olarak kurulmus, 1991 yilinda Bahreyn ve Kuveyt Bankasi A.S.
unvaniyla bagimsiz bir kurum olarak varligin1 devam ettirmistir. 1992 yilinda ismi
Garanti Yatinnm ve Ticaret Bankas1 A.S. olarak degismis, 1997 yilinda ise MNG
Bank A.S. olmustur. 2006 yilinda Arab Bank ve BankMed, MNG Bank A.S
hisselerinin %91’ini devralmistir. Arab Bank hisselerin %50’sine ve BankMed ise
hisselerin %41’ine sahip olmustur. 3 Nisan 2007 tarihinde ise Banka’nin adi
Turkland Bank A.S., kisaltilmis sekliyle T-Bank olarak degistirilmistir. 17
Subat 2020 tarihinde gergeklestirilen Olaganiistii Genel Kurul karari ile T-Bank’in
sermayesinin 650 Milyon TL’den 1 Milyar TL’ye ¢ikarilmasina karar verilmistir.
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T-Bank’in mevcut ortaklik yapisi su sekilde olmustur: BankMed %50, Arab Bank
%50.

Tiirkiye Garanti Bankasi: Tiirkiye Garanti Bankasi adiyla, 1946 yilinda
Ankara’da kurulmustur. 31 Mart 2019 tarihi itibariyle 423 milyar Tiirk Lirasi’n1 asan
konsolide aktif biiyiikliigli ile Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci 6zel bankasidir. 2010
yilindan bu yana ana hissedar1 olan Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA)’nin

adin1 2019 yilinda adina katarak Garanti BBV A seklinde isim degisikligi yapmustir.
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Ek 2 (a): Birinci Model Kisa ve Uzun Donem PMG Test Sonuglari

Birinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

LMO Katsay1 Std. Hata z P>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Dénem
LRO 0.1707132 0.1912088 0.89 0.372 -0.2040491 0.5454756
Hata Diizeltme
ec -0.1806904 0.027865 -6.48 0.000 -0.2353048 -0.126076
Kisa Donem
ALRO -0.0018152 0.0071449 -0.25 0.799 -0.0158189 0.0121885
Sabit  -0.3119823 0.0509272 -6.13 0.000 -0.4117978 -0.2121669

Birinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

LMO Katsay1 Std. Hata 4 P>|z| %095 Giiven Araligi
Uzun Donem
LRO 0.0133341 0.0151606 0.88 0.379 -0.0163801 0.0430483
Hata Diizeltme
ec -0.1366457 0.0240818 -5.67 0.000 -0.1838451 -0.0894463
Kisa Donem
ALRO  0.0005749 0.0041899 0.14 0.891 -0.0076371 0.0087869
Sabit -0.2228741 0.0413202 -5.39 0.000 -0.3038603 -0.141888

Hausman Testchi2(1)= 0.60

Prob>chi2= 0.4396

Birinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

Her Bir Banka i¢in
LMO Katsay1 Std. Hata z p>|z| %95 Giiven Araligt
Hata Diizeltme
. ec -0.0447397 0.0373625 -1.20 0.231 -0.1179688 0.0284894
T.C. Ziraat ~
Kisa Donem
Bankasi
ALRO 0.0074196 0.0067329 1.10 0.270 -0.0057766 0.0206159
Sabit -0.0361617 0.0283215 -1.28 0.202 -0.0916708 0.0193474
Hata Diizeltme
) ec -0.044834 0.0674234 -0.66 0.506 -0.1769814 0.0873134
Tiirkiye Kisa D&
Halk Bankasi 1sa onem
ALRO -0.0008061 0.0072875 -0.11 0.912 -0.0150893 0.0134772
Sabit -0.0425798 0.0677009 -0.63 0.529 -0.1752712 0.0901116
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.3176839 0.1138784 -2.79 0.005 -0.5408815 -0.0944863
Vakiflar Kisa Donem
Bankas1 ALRO -0.0034963 0.0077883 -0.45 0.653 -0.0187611 0.0117684
Sabit -0.3324227 0.1198984 -2.77 0.006 -0.5674193 -0.0974261
Hata Diizeltme
ec -0.3737617 0.1220295 -3.06 0.002 -0.6129351 -0.1345884
Akbank Kisa Dénem
ALRO -0.0009947 0.0114313 -0.09 0.931 -0.0233997 0.0214103
Sabit -0.3517718 0.1138331 -3.09 0.002 -0.5748805 -0.128663
Hata Diizeltme
ec -0.0812059 0.072016 -1.13 0.259 -0.2223546 0.0599429
Anadolubank -
Kisa Donem
ALRO 0.0355264 0.0194016 1.83 0.067 -0.0025000 0.0735527
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Sabit -0.178401 0.1622112 -1.10 0.271 -0.4963292 0.1395271
Hata Diizeltme
ec 0.003459 0.0324956 0.11 0.915 -0.0602312 0.0671492
Fibabanka Kisa Dénem
ALRO 0.0008085 0.0109935 0.07 0.941 -0.0207383 0.0223552
Sabit 0.0159746 0.0804087 00.20 0.843 -0.1416236 0.1735727
Hata Diizeltme
ec -0.2507645 0.0951007 -2.64 0.008 -0.4371586  -0.0643705
Sekerbank Kisa Dénem
ALRO 0.017609 0.0102035 1.73 0.084 -0.0023895 0.0376075
Sabit -0.4741954 0.1802285 -2.63 0.009 -0.8274367 -0.120954
Hata Diizeltme
ec -0.2128772 0.0932431 -2.28 0.022 -0.3956303  -0.0301241
Turkish Bank  Kisa Donem
ALRO 0.0038318 0.0046445 0.83 0.409 -0.0052713 0.0129348
Sabit -0.6529343 0.2838556 -2.30 0.021 -1.209281 -0.0965875
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.0503207 0.0388902 -1.29 0.196 -0.1265442 0.0259027
Ekonomi Kisa Dénem
Bankast ALRO -0.0332283 0.0268115 -1.24 0.215 -0.0857779 0.0193213
Sabit -0.0718336 0.0599493 -1.20 0.231 -0.1893322 0.045665
Hata Diizeltme
. ec -0.135819 0.071056 -1.91 0.056 -0.2750861 0.0034482
Tiirkiye Is -
Bankasi Kisa Donem
ALRO -0.0088969 0.0064348 -1.38 0.167 -0.0215089 0.003715
Sabit -0.1193318 0.0609707 -1.96 0.050 -0.2388321 0.0001685
Hata Diizeltme
ec -0.0778153 0.0617861 -1.26 0.208 -0.1989139 0.0432833
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Donem
ALRO 0.005604 0.0108951 0.51 0.607 -0.0157500 0.0269580
Sabit -0.0781497 0.0629313 -1.24 0.214 -0.2014928 0.0451935
Hata Diizeltme
ec -0.2443408 0.0801505 -3.05 0.002 -0.401433 -0.0872487
Alternatifbank  Kisa Donem
ALRO -0.0010692 0.003702 -0.29 0.773 -0.0083250 0.0061866
Sabit -0.5481664 0.1830065 -3.00 0.003 -0.9068526  -0.1894803
Hata Diizeltme
ec -0.0985952 0.0595598 -1.66 0.098 -0.2153304 0.0181399
Burgan Bank  Kisa Dénem
ALRO 0.0100975 0.01615 0.63 0.532 -0.021556 0.041751
Sabit -0.2279576 0.1421661 -1.60 0.109 -0.506598 0.0506829
Hata Diizeltme
ec -0.1099366 0.056946 -1.93 0.054 -0.2215488 0.0016756
Citibank Kisa Donem
ALRO -0.0206529 0.0121661 -1.70 0.090 -0.0444979 0.0031922
Sabit -0.2501738 0.1229579 -2.03 0.042 -0.4911669  -0.0091807
Hata Diizeltme
ec -0.0156362 0.0313262 -0.50 0.618 -0.0770343 0.0457620
Denizbank Kisa Dénem
ALRO -0.0260295 0.0144720 -1.80 0.072 -0.0543941 0.0023351
Sabit -0.0170505 0.0468387 -0.36 0.716 -0.1088526 0.0747516
HSBC Bank Hata Diizeltme
ec 0.0207633 0.0625178 0.33 0.740 -0.1017693 0.1432959
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Kisa Donem
ALRO -0.0088676 0.0295853 -0.30 0.764 -0.0668538 0.0491185
Sabit 0.0295186 0.1092732 0.27 0.787 -0.1846529 0.2436900
Hata Diizeltme
ec -0.1243727 0.0753842 -1.65 0.099 -0.272123 0.0233777
ICBC Bank Kisa Dénem
ALRO -0.0130296 0.0170501 -0.76 0.445 -0.0464473 0.0203881
Sabit -0.3222311 0.1909924 -1.69 0.092 -0.6965693 0.0521071
Hata Diizeltme
ec -0.1561107 0.0712381 -2.19 0.028 -0.2957347 -0.0164867
ING Bank Kisa Dénem
ALRO 0.0359817 0.0185771 1.94 0.053 -0.0004289 0.0723922
Sabit -0.2714632 0.1219763 -2.23 0.026 -0.5105324  -0.0323939
Hata Diizeltme
ec -0.2859497 0.0814917 -3.51 0.000 -0.4456704 -0.126229
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
ALRO 0.0261342 0.0224807 1.16 0.245 -0.0179271 0.0701954
Sabit -0.3967742 0.1144135 -3.47 0.001 -0.6210205 -0.1725278
Hata Diizeltme
ec -0.0665565 0.0268322 -2.48 0.013 -0.1191466 -0.0139664
Turkland -
Bank Kisa Donem
ALRO 0.0151969 0.026311 0.58 0.564 -0.0363718 0.0667656
Sabit -0.1677128 0.0713758 -2.35 0.019 -0.3076067 -0.0278189
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.2024619 0.0813139 -2.49 0.013 -0.3618343 -0.0430896
Garanti Kisa Dénem
Bankast ALRO -0.0290652 0.0140046 -2.08 0.038 -0.0565137 -0.0016168
Sabit -0.1865388 0.0752401 -2.48 0.013 -0.3340068 -0.0390709
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Ikinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

LKO Katsay1 Std. Hata y4 P>|z] %95 Giiven Aralig
Uzun Doénem
LRO -0.1451748 0.2752010 -0.53 0.598 -0.6845589 0.3942093
Hata Diizeltme
ec -0.1514230 0.0348868 -4.34 0.000 -0.2197999 -0.0830461
Kisa Donem
ALRO -0.0044410 0.0044472 -1.00 0.318 -0.0131574 0.0042755
Sabit -0.2732679 0.0854751 -3.20 0.001 -0.4407960 -0.1057398

Ikinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

LKO Katsay1 Std. Hata z P>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Dénem
LRO  1.344279 0.4907093 2.74 0.006 0.3825062 2.3060510
Hata Diizeltme
ec  -0.0042656  0.0040398 -1.06 0.291 -0.0121834 0.0036522
Kisa Donem
ALRO -0.0009559  0.0047757 -0.20 0.841 -0.0103162 0.0084043
Sabit  0.0001707 0.0025730 0.07 0.947 -0.0048723 0.0052137
Hausman Testchi2(1)=-16.07 Prob>chi2

Ikinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

Her Bir Banka i¢in
LKO Katsay1 Std. Hata z P>|z] %095 Giiven Aralig1
Hata Diizeltme
] ec -0.0227125 0.0129383 -1.76 0.079 -0.0480711 0.0026461
T.C. Ziraat -
Kisa Donem
Bankasi
ALRO -0.0146142 0.0085366 -1.71 0.087 -0.0313456 0.0021172
Sabit 0.0361167 0.0140155 2.58 0.010 0.0086469 0.0635866
Hata Diizeltme
ec 0.0176097 0.0096526 1.82 0.068 -0.0013091 0.0365285
Tiirkiye Kisa D&
Halk Bankasi sa Lonem
ALRO 0.0103797 0.006016 1.73 0.084 -0.0014114 0.0221707
Sabit -0.0048422 0.007442 -0.65 0.515 -0.0194282 0.0097437
Hata Diizeltme
) ec 0.0016503 0.0083492 0.20 0.843 -0.0147138 0.0180144
Tiirkiye -
Kisa Donem
Vakiflar
Bankasi ALRO 0.0052236 0.0071787 0.73 0.467 -0.0088463 0.0192936
Sabit -0.0000207 0.0064422 -0.00 0.997 -0.0126473 0.0126059
Hata Diizeltme
ec 0.0110763 0.0118602 0.93 0.350 -0.0121693 0.0343218
Akbank Kisa D6nem
ALRO 0.0174573 0.0126707 1.38 0.168 -0.0073767 0.0422913
Sabit 0.0100458 0.0074281 -1.35 0.176 -0.0246046 0.0045131
Hata Diizeltme
ec -0.0041518 0.010948 -0.38 0.705 -0.0256094 0.0173059
Anadolubank  Kisa D6nem
ALRO 0.0076401 0.0186694 0.41 0.682 -0.0289512 0.0442315
Sabit 0.0015754 0.0089538 0.18 0.860 -0.0159737 0.0191245
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Hata Diizeltme

ec -0.0108379 0.0128157 -0.85 0.398 -0.0359562 0.0142803
Fibabanka Kisa Dénem
ALRO -0.0177599 0.0136679 -1.30 0.194 -0.0445485 0.0090287
Sabit 0.0122092 0.0125029 0.98 0.329 -0.0122959 0.0367144
Hata Diizeltme
ec -0.0181886 0.0112683 -1.61 0.106 -0.040274 0.0038968
Sekerbank Kisa Donem
ALRO -0.0023782 0.0088527 -0.27 0.788 -0.0197292 0.0149728
Sabit -0.0029245 0.0127971 -0.23 0.819 -0.0280064 0.0221573
Hata Diizeltme
ec 0.0011895 0.0096591 0.12 0.902 -0.017742 0.020121
Turkish Bank  Kisa Dénem
ALRO -0.0021983 0.0100597 -0.22 0.827 -0.021915 0.0175184
Sabit -0.0017400 0.012906 -0.13 0.893 -0.0270353 0.0235554
Hata Diizeltme
Tiirk ec 0.0257342 0.0350976 0.73 0.463 -0.043056 0.0945243
Ekonomi Kisa Dénem
Bankasi ALRO -0.0453866 0.0344956 -1.32 0.188 -0.1129966 0.0222235
Sabit 0.0004815 0.0153416 0.03 0.975 -0.0295875 0.0305504
Hata Diizeltme
. ec 0.0029685 0.0072071 0.41 0.680 -0.0111572 0.0170943
Tiirkiye Is -
Bankas1 Kisa Dénem
ALRO 0.0083596 0.0067330 124 0.214 -0.0048368 0.0215559
Sabit -0.0033381 0.0055915 -0.60 0.551 -0.0142972 0.0076210
Hata Diizeltme
ec -0.0134853 0.011648 -1.16 0.247 -0.0363148 0.0093443
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Donem
ALRO 0.0020834 0.0094768 0.22 0.826 -0.0164907 0.0206575
Sabit 0.0094952 0.0089514 1.06 0.289 -0.0080492 0.0270395
Hata Diizeltme
ec -0.0023421 0.0028899 -0.81 0.418 -0.0080063 0.0033220
Alternatifbank  Kisa Donem
ALRO -0.0032790 0.0027675 -1.18 0.236 -0.0087031 0.0021451
Sabit 0.0012648 0.0041042 0.31 0.758 -0.0067792 0.0093089
Hata Diizeltme
ec 0.0014888 0.0081488 0.18 0.855 -0.0144826 0.0174603
Burgan Bank  Kisa Dénem
ALRO 0.0002300 0.0102236 0.02 0.982 -0.0198079 0.0202680
Sabit 0.0087796 0.0043073 2.04 0.042 0.0003375 0.0172218
Hata Diizeltme
ec -0.0002104 0.0079822 -0.03 0.979 -0.0158552 0.0154345
Citibank Kisa Dénem
ALRO 0.0097346 0.0139077 0.70 0.484 -0.0175239 0.0369931
Sabit -0.0132751 0.0080992 -1.64 0.101 -0.0291493 0.0025991
Hata Diizeltme
ec -0.0166998 0.0126895 -1.32 0.188 -0.0415708 0.0081712
Denizbank Kisa Dénem
ALRO -0.0285584 0.0110162 -2.59 0.010 -0.0501497  -0.0069670
Sabit 0.0041582 0.0090013 0.46 0.644 -0.0134840 0.0218003
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec -0.0518681 0.0372059 -1.39 0.163 -0.1247904 0.0210542

Kisa Donem
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ALRO -0.0476654 0.0225096 -2.12 0.034 -0.0917833  -0.0035474
Sabit -0.0221343 0.0343384 -0.64 0.519 -0.0894364 0.0451678
Hata Diizeltme
ec 0.0326673 0.0180017 1.81 0.070 -0.0026154 0.0679499
ICBC Bank Kisa Dénem
ALRO 0.033652 0.0131885 2.55 0.011 0.0078031 0.0595010
Sabit -0.0153876 0.0289895 -0.53 0.596 -0.072206 0.0414308
Hata Diizeltme
ec -0.0074993 0.0068643 -1.09 0.275 -0.0209531 0.0059544
ING Bank Kisa Donem
ALRO 0.0247570 0.0095876 2.58 0.010 0.0059657 0.0435483
Sabit -0.0047168 0.004915 -0.96 0.337 -0.0143501 0.0049164
Hata Diizeltme
ec 0.0028540 0.014639 0.19 0.845 -0.025838 0.0315460
QNB -
Finansbank Kisa Donem
ALRO 0.0278897 0.0193192 144 0.149 -0.0099752 0.0657545
Sabit -0.0026194 0.0036007 -0.73 0.467 -0.0096767 0.0044379
Hata Diizeltme
ec -0.0265939 0.0126303 -2.11 0.035 -0.0513488  -0.0018389
Turkland -
Bank Kisa Donem
ALRO 0.0158112 0.0265195 0.60 0.551 -0.0361661 0.0677885
Sabit 0.0038442 0.0263323 0.15 0.884 -0.0477662 0.0554545
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.0122266 0.0117759 -1.04 0.299 -0.0353069 0.0108536
Garanti Kisa Dénem
Bankasi ALRO -0.0214532 0.0120427 -1.78 0.075 -0.0450563 0.0021500
Sabit 0.0067042 0.0086621 0.77 0.439 -0.0102732 0.0236816
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Ek 2 (c): Uciincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini

Ugiincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

NKZ Katsay1 Std. Hata z P>]z] %395 Giiven Araligt
Uzun Donem
LRO 2.66e+08 4.03e+08 -0.66 0.509 -1.06e+09 5.24e+08
Hata Diizeltme
ec  -0.4251617 0.0516512 -8.23 0.000 -0.5263962 -0.3239273
Kisa Dénem
ALRO 8.93e+08 3.33e+08 2.68 0.007 2.41e+08 1.55e+09
Sabit 2.30e+08 3.21e+08 0.72 0.474 -3.99e+08 8.59e+08
Uclincli Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test
NKZ Katsay1 Std. Hata z p>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Dénem
LRO -504244.5 1359769 -0.37 0.711 -3169342 2160853
Hata Diizeltme
ec  -0.3557503 0.0420995 -8.45 0.000 -0.4382638 -0.2732368
Kisa Dénem
ALRO 7.97e+08 3.16e+08 2.52 0.012 1.77e+08 1.42e+09
Sabit 4.30e+08 9.39e+07 4.58 0.000 2.46e+08 6.14e+08

Hausman Testchi2(1)= 0.40

Prob>chi2= 0.5286

Ugiincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

Her Bir Banka i¢in
NKZ Katsay1 Std. Hata z pP>|z]| %95 Giiven Araligi
Hata Diizeltme
. ec -0.3667362 0.1202287 -3.05 0.002 -0.6023801  -0.1310922
T.C. Ziraat -
Bankas! Kisa Donem
ALRO 2.85e+09 5.69e+08 5.01 0.000 1.74e+09 3.97e+09
Sabit 1.09e+09 3.74e+08 2.90 0.004 3.54e+08 1.82e+09
Hata Diizeltme
) ec -0.2693182 0.1250082 -2.15 0.031 -0.5143297  -0.0243066
Tiirkiye Kisa Donem
Halk Bankasi
ALRO 2.06e+09 3.21e+08 6.39 0.000 1.43e+09 2.69e+09
Sabit 4.97e+08 2.31e+08 2.15 0.031 4.46e+07 9.49e+08
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.1904701 0.1321805 -1.44 0.150 -0.4495391 0.068599
Vakiflar Kisa Donem
Bankast ALRO 1.21e+09 2.81e+08 4.30 0.000 6.59e+08 1.76e+09
Sabit 3.35e+08 1.93e+08 1.73 0.083 -4.39e+07 7.14e+08
Hata Diizeltme
ec -0.4579725 0.1657181 -2.76 0.006 -0.7827741 -0.133171
Akbank Kisa Dénem
ALRO 2.88e+09 1.09e+09 2.64 0.008 7.38e+08 5.02e+09
Sabit 1.15e+09 3.99e+08 2.89 0.004 3.70e+08 1.93e+09
Hata Diizeltme
ec -0.7019504 0.1550839 -4.53 0.000 -1.005909 -0.3979915
Anadolubank  Kisa Donem
ALRO 5.75e+07 3.01e+07 191 0.056 -1414141 1.16e+08
Sabit 3.08e+08 6.73e+07 4.58 0.000 1.76e+08 4.40e+08

Fibabanka

Hata Diizeltme
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ec -0.0651689 0.1082022 -0.60 0.547 -0.2772413 0.1469035
Kisa Donem
ALRO -5712510 5566890 -1.03 0.305 -1.66e+07 5198394
Sabit 2.87e+07 4.11e+07 0.70 0.486 -5.20e+07 1.09e+08
Hata Diizeltme
ec -0.62065 0.1707603 -3.63 0.000 -0.955334 -0.2859659
Sekerbank Kisa Donem
ALRO 8.88e+07 2.89e+07 3.07 0.002 3.21e+07 1.46e+08
Sabit 2.80e+08 7.67e+07 3.65 0.000 1.30e+08 4.31e+08
Hata Diizeltme
ec -0.2945681 0.1168924 -2.52 0.012 -0.523673 -0.0654633
Turkish Bank  Kisa Dénem
ALRO 292435.6 279877.6 1.04 0.296 -256114.3 840985.5
Sabit 1.05e+08 4.23e+07 2.49 0.013 2.25e+07 1.88e+08
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.2507749 0.1196883 -2.10 0.036 -0.4853597 -0.0161901
Ekonomi Kisa Dénem
Bankasi ALRO 2.74e+08 1.59e+09 1.72 0.085 -3.75+07 5.86e+08
Sabit 1.93e+08 8.53e+07 2.27 0.023 2.63e+07 3.61e+08
Hata Diizeltme
; ec -0.4904113 0.1472477 -3.33 0.001 -0.7790114  -0.2018112
Tiirkiye Is ..
Bankasi Kisa Donem
ALRO 1.82e+09 5.09e+08 3.57 0.000 8.19e+08 2.82e+09
Sabit 1.25e+09 3.62e+08 3.44 0.001 5.37e+08 1.96e+09
Hata Diizeltme
ec -0.5857619 0.1527045 -3.84 0.000 -0.8850572 -0.2864665
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Dénem
ALRO 2.58e+08 5.95e+08 0.43 0.665 -9.09e+08 1.42e+09
Sabit 1.03e+09 2.71e+08 3.79 0.000 4.97e+08 1.56e+09
Hata Diizeltme
ec -0.5070644 0.1153769 -4.39 0.000 -0.7331989 -0.2809298
Alternatifbank  Kisa Donem
ALRO -1.08e+07 2432556 -4.46 0.000 -1.56e+07 -6081740
Sabit 2.00e+08 4.53e+07 4.41 0.000 1.11e+08 2.89e+08
Hata Diizeltme
ec -0.1649175 0.1248898 -1.32 0.187 -0.409697 0.079862
Burgan Bank  Kisa Dénem
ALRO 1.50e+07 6944371 2.15 0.031 1345734 2.86e+07
Sabit 6.38e+07 4.65e+07 1.37 0.170 -2.73e+07 1.55e+08
Hata Diizeltme
ec -0.3618461 0.129762 -2.79 0.005 -0.616175 -0.1075172
Citibank Kisa Dénem
ALRO 4.12e+07 1.08e+07 3.82 0.000 2.01e+07 6.24e+07
Sabit 1.63e+08 5.66e+07 2.88 0.004 5.20e+07 2.74e+08
Hata Diizeltme
ec -0.1562958 0.1107833 -1.41 0.158 -0.373427 0.0608354
Denizbank Kisa Dénem
ALRO 6.69e+08 1.61e+08 4.15 0.000 3.54e+08 9.85e+08
Sabit 1.69e+08 9.70e+07 1.74 0.081 -2.09e+07 3.69e+08
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec . -0.291906 0.1126213 -2.59 0.010 -0.5126397 -0.0711722
Kisa Donem
ALRO 1.21e+08 9.94e+07 1.22 0.224 -7.40e+07 3.16e+08
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Sabit 1.32e+08 5.17e+07 2.56 0.010 3.12e+07 2.34e+08
Hata Diizeltme
ec -0.2571078 0.1056806 -2.43 0.015 -0.4642379  -0.0499777
ICBC Bank Kisa Dénem
ALRO 8129505 3520297 231 0.021 1229849 1.50e+07
Sabit 9.58e+07 3.90e+07 2.45 0.014 1.92e+07 1.72e+08
Hata Diizeltme
ec -0.0626929 0.1228793 -0.51 0.610 -0.3035318 0.1781461
ING Bank Kisa Dénem
ALRO -1.67e+07 7.04e+07 -0.24 0.813 -1.55e+08 1.21e+08
Sabit 5.08e+07 6.43e+07 0.79 0.430 -7.53e+07 1.77e+08
Hata Diizeltme
ec -0.711683 0.1524486 -4.67 0.000 -1.010477 -0.4128893
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
ALRO -9.13e+08 2.93e+08 -3.12 0.002 -1.49e+09 -3.39e+08
Sabit 6.50e+08 1.40e+08 4.64 0.000 3.76e+08 9.34e+08
Hata Diizeltme
ec -0.2539253 0.1804494 -1.41 0.159 -0.6075997 0.099749
Turkland -
Bank Kisa Donem
ALRO 1638567 7371362 0.22 0.824 -1.28e+07 1.61e+07
Sabit 9.18e+07 6.60e+07 1.39 0.164 -3.75e+07 2.21e+08
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.4095356 0.1436399 -2.85 0.004 -0.6910647  -0.1280065
Garanti Kisa Dénem
Bankast ALRO 5.33e+09 1.13e+09 4.70 0.000 3.11e+09 7.55e+09
Sabit 1.15e+09 3.76e+08 3.07 0.002 4.16e+08 1.89e+09
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Ek 2 (d): Dordiincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini

Dordiincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

NKZO Katsay1 Std. Hata z P>]z] %395 Giiven Araligt
Uzun Dénem
MORO  -0.0018664 0.0043726 -0.43 0.669 -0.0104366 0.0067037
Hata Diizeltme
ec -0.3210395 0.0329823 -9.73 0.000 -0.3856837 -0.2563953
Kisa Donem
AMORO 0.0014233 0.0006381 2.23 0.026 0.0001726 0.0026741
Sabit 0.0248251 0.0070397 3.53 0.000 0.0110275 0.0386228

Dordiincli Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

NKZO Katsay1 Std. Hata z p>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Doénem
MORO -2.25e-09 2.65e-09 -0.85 0.397 -7.45e-09 2.95e-093
Hata Diizeltme
ec  -0.3014358 0.0313169 -9.63 0.000 -0.3628159 -0.2400557
Kisa Donem
AMORO 0.0007215 0.0004626 1.56 0.119 -0.0001851 0.0016281
Sabit 0.0206999 0.0053705 3.85 0.000 0.0101738 0.0312260

Hausman Testchi2(1)= 0.17

Prob>chi2= 0.6840

Dordiincii Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

Her Bir Banka i¢in
NKZO Katsay1 Std. Hata z P>|z] %95 Giiven Aralig1
Hata Diizeltme
. ec -0.1792213 0.0857086 -2.09 0.037 -0.3472071 -0.0112354
T.C. Ziraat -
Bankas! Kisa Donem
AMORO  0.0002516 0.0004202 0.60 0.549 -0.0005719 0.0010752
Sabit 0.0320111 0.0155218 2.06 0.039 0.0015889 0.0624333
Hata Diizeltme
ec -0.1774918 0.0831708 -2.13 0.033 -0.3405036 -0.01448
Tiirkiye Kisa Donem
Halk Bankasi
AMORO  -0.0006642 0.000892 -0.74 0.457 -0.0024124 0.0010841
Sabit 0.0196509 0.0092243 2.13 0.033 0.0015717 0.0377301
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.3650467 0.1219575 -2.99 0.003 -0.6040791 -0.1260143
Vakiflar Kisa Donem
Bankast AMORO  0.0012568 0.0007327 1.72 0.086 -0.0001793 0.0026928
Sabit 0.0305739 0.0101797 3.00 0.003 0.0106221 0.0505258
Hata Diizeltme
ec -0.3483605 0.1165225 -2.99 0.003 -0.5767405 -0.1199805
Akbank Kisa Dénem
AMORO  0.0008104 0.0030718 0.26 0.792 -0.0052101 0.006831
Sabit 0.0521676 0.0175458 2.97 0.003 0.0177785 0.0865568
Hata Diizeltme
ec -0.3182437 0.1158074 -2.75 0.006 -0.545222 -0.0912654
Anadolubank  Kisa Donem
AMORO  -0.0000767 0.000338 -0.23 0.820 -0.0007393 0.0005858
Sabit 0.0061936 0.0022739 2.72 0.006 0.0017368 0.0106505

Fibabanka

Hata Diizeltme



138

ec -0.0561397 0.048311 -1.16 0.245 -0.1508276 0.0385481
Kisa Donem
AMORO  0.0000618 0.0000759 0.81 0.415 -0.0000869  0.0002105
Sabit 0.0009707 0.0007352 1.32 0.187 -0.0004702 0.0024116
Hata Diizeltme
ec -0.2284193 0.1007009 -2.27 0.023 -0.4257894  -0.0310493
Sekerbank Kisa Donem
AMORO  -0.0015612 0.0010578 -1.48 0.140 -0.0036344 0.0005121
Sabit 0.0046748 0.0021612 2.16 0.031 0.0004388 0.0089107
Hata Diizeltme
ec -0.4788865 0.1303478 -3.67 0.000 -0.7343635 -0.2234095
Turkish Bank  Kisa Dénem
AMORO -3.07e-10 3.11e-09 -0.10 0.921 -6.40e-09 5.79e-09
Sabit 0.0067732 0.0018471 3.67 0.000 0.003153 0.0103935
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.0932939 0.0643258 -1.45 0.147 -0.2193701 0.0327823
Ekonomi Kisa Dénem
Bankast AMORO  0.0045977 0.0031383 147 0.143 -0.0015533 0.0107487
Sabit 0.0034935 0.0023428 1.49 0.136 -0.0010983 0.0080853
Hata Diizeltme
; ec -0.4302417 0.1224095 -3.51 0.000 -0.67016 -0.1903234
Tiirkiye Is ..
Bankasi Kisa Donem
AMORO  -0.0010216 0.0008545 -1.20 0.232 -0.0026964 0.0006532
Sabit 0.0659321 0.0188057 3.51 0.000 0.0290737 0.1027906
Hata Diizeltme
ec -0.5180503 0.1297208 -3.99 0.000 -0.7722985 -0.2638022
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Dénem
AMORO  0.0071827 0.0038346 1.87 0.061 -0.0003329 0.0146984
Sabit 0.054605 0.0138851 3.93 0.000 0.0273907 0.0818193
Hata Diizeltme
ec -0.2750932 0.1046184 -2.63 0.009 -0.4801416 -0.0700448
Alternatifbank  Kisa Donem
AMORO 9.55e-10 4.44e-10 2.15 0.031 8.52e-11 1.83e-09
Sabit 0.004577 0.0017581 2.60 0.009 0.0011311 0.0080229
Hata Diizeltme
ec -0.3051226 0.1014016 -3.01 0.003 -0.503866 -0.1063792
Burgan Bank  Kisa Dénem
AMORO  -0.0002307 0.0003652 -0.63 0.528 -0.0009465 0.000485
Sabit 0.0046847 0.001532 3.06 0.002 0.001682 0.0076873
Hata Diizeltme
ec -0.2409817 0.0746333 -3.23 0.001 -0.3872602 -0.0947031
Citibank Kisa Dénem
AMORO  -0.0000531 0.0000295 -1.80 0.072 -0.0001109 4.68e-06
Sabit 0.0045631 0.0014979 3.05 0.002 0.0016273 0.007499
Hata Diizeltme
ec -0.2468296 0.0993045 -2.49 0.013 -0.4414627 -0.0521964
Denizbank Kisa Dénem
AMORO  0.0031158 0.0042613 0.73 0.465 -0.0052362 0.0114677
Sabit 0.0116499 0.0046501 2.51 0.012 0.0025358 0.0207639
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec . -0.1198343 0.0595212 -2.01 0.044 -0.2364937 -0.003175
Kisa Donem
AMORO  0.0019471 0.0059432 0.33 0.743 -0.0097013 0.0135954
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Sabit 0.002176 0.0015101 1.44 0.150 -0.0007836 0.0051357
Hata Diizeltme
ec -0.2340541 0.0801829 -2.92 0.004 -0.3912097  -0.0768985
ICBC Bank Kisa Dénem
AMORO  0.0001397 0.0001982 0.70 0.481 -0.0002488 0.0005282
Sabit 0.0034318 0.001207 2.84 0.004 0.0010661 0.0057975
Hata Diizeltme
ec -0.2339989 0.1055222 -2.22 0.027 -0.4408186  -0.0271793
ING Bank Kisa Dénem
AMORO  -0.0006709 0.0010193 -0.66 0.510 -0.0026687 0.001327
Sabit 0.0058452 0.0025843 2.26 0.024 0.000780 0.0109104
Hata Diizeltme
ec -0.5461299 0.1115311 -4.90 0.000 -0.7647269  -0.3275329
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
AMORO  0.0010484 0.0040436 0.26 0.795 -0.0068769 0.0089737
Sabit 0.0280010 0.0059951 4.67 0.000 0.0162509 0.0397512
Hata Diizeltme
ec -0.4085569 0.1334453 -3.06 0.002 -0.6701049  -0.1470089
Turkland -
Bank Kisa Donem
AMORO  0.0012743 0.000673 1.89 0.058 -0.0000447 0.0025933
Sabit 0.0059618 0.0019651 3.03 0.002 0.0021102 0.0098134
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.5261546 0.1322269 -3.98 0.000 -0.7853145  -0.2669948
Garanti Kisa Dénem
Bankast AMORO  -0.0022560 0.0031668 -0.71 0.476 -0.0084628 0.0039508
Sabit 0.0867603 0.0217628 3.99 0.000 0.0441059 0.1294146
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Ek 2 (e): Besinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini

Besinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

NKZO Katsay1 Std. Hata 4 P>|z] %395 Giiven Araligt
Uzun Dénem
KORO -0.0043802 0.0043052 -1.02 0.309 -0.0128182 0.0040579
Hata Diizeltme
ec -0.3100976 0.0332216 -9.33 0.000 -0.3752107 -0.2449846
Kisa Donem
AKORO 0.0014346 0.0006463 2.22 0.026 0.0001679 0.0027013
Sabit 0.0236234 0.0068485 3.45 0.001 0.0102007 0.0370462

Besinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

NKZO Katsay1 Std. Hata z p>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Doénem
KORO -1.76e-09 2.09e-09 -0.84 0.400 -586e-09 2.34e-09
Hata Diizeltme
ec  -0.3002045 0.309034 -9.71 0.000 -0.360774 -0.239635
Kisa Donem
AKORO 0.0005792 0.0004355 1.33 0.184 -0.0002743 0.0014328
Sabit 0.0205711 0.0053103 3.87 0.000 0.010163 0.0309791

Hausman Testchi2(1)= 0.96 Prob>chi2=0.3261

Besinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test Her Bir

Banka i¢in
NKZO Katsay1 Std. Hata z pP>|z]| %95 Giiven Araligi
Hata Diizeltme
. ec -0.1784038 0.0856973 -2.08 0.037 -0.3463674  -0.0104401
T.C. Ziraat -
Bankas! Kisa Donem
AKORO 0.0004534 0.0006931 0.65 0.513 -0.0009051 0.0018119
Sabit 0.0317823 0.015527 2.05 0.041 0.0013499 0.0622148
Hata Diizeltme
ec -0.1799119 0.0828281 -2.17 0.030 -0.3422519 -0.0175719
Tiirkiye Kisa Donem
Halk Bankasi
AKORO  -0.0007969 0.0009961 -0.80 0.424 -0.0027492 0.0011554
Sabit 0.0199342 0.0091813 2.17 0.030 0.0019392 0.0379292
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.3597298 0.1218025 -2.95 0.003 -0.5984583 -0.1210012
Vakiflar Kisa Donem
Bankast AKORO 0.0012242 0.0006775 181 0.071 -0.0001037 0.0025522
Sabit 0.0301336 0.0101664 2.96 0.003 0.0102077 0.0500594
Hata Diizeltme
ec -0.3466195 0.1166524 -2.97 0.003 -0.5752541 -0.1179849
Akbank Kisa Dénem
AKORO 0.0010314 0.0029117 0.35 0.723 -0.0046754 0.0067382
Sabit 0.0519206 0.0175604 2.96 0.003 0.0175028 0.0863384
Hata Diizeltme
ec -0.3157694 0.1157897 -2.73 0.006 -0.542713 -0.0888259
Anadolubank  Kisa Donem
AKORO  -0.0001568 0.0003523 -0.45 0.656 -0.0008473 0.0005337
Sabit 0.0061462 0.0022735 2.70 0.007 0.0016903 0.0106021
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ec -0.0560711 0.0483325 -1.16 0.246 -0.1508012 0.0386589
Kisa Donem
AKORO 0.0000517 0.0000648 0.80 0.425 -0.0000753 0.0001787
Sabit 0.0009697 0.0007355 1.32 0.187 -0.0004719 0.0024112
Hata Diizeltme
ec -0.2283321 0.1008588 -2.26 0.024 -0.4260118 -0.0306524
Sekerbank Kisa Donem
AKORO  -0.0014955 0.0010402 -1.44 0.151 -0.0035342 0.0005433
Sabit 0.0046705 0.0021648 2.16 0.031 0.0004276 0.0089133
Hata Diizeltme
ec -0.4778712 0.1301147 -3.67 0.000 -0.7328913 -0.2228511
Turkish Bank  Kisa Dénem
AKORO -4.85e-10 3.30e-09 -0.15 0.883 -6.96e-09 5.99e-09
Sabit 0.006758 0.0018435 3.67 0.000 0.0031447 0.0103712
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.0959951 0.064675 -1.48 0.138 -0.2227558 0.0307656
Ekonomi Kisa Dénem
Bankasi AKORO 0.0031246 0.0025261 124 0.216 -0.0018265 0.0080758
Sabit 0.0036008 0.0023548 1.53 0.126 -0.0010146 0.0082161
Hata Diizeltme
; ec -0.4287964 0.1223925 -3.50 0.000 -0.6686813 -0.1889115
Tiirkiye Is ..
Bankasi Kisa Donem
AKORO  -0.0010714 0.0008836 -1.21 0.225 -0.0028032 0.0006604
Sabit 0.0657158 0.0188027 3.50 0.000 0.0288632 0.1025685
Hata Diizeltme
ec -0.5127446 0.1297892 -3.95 0.000 -0.7671268 -0.2583624
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Dénem
AKORO 0.0065668 0.0033965 1.93 0.053 -0.0000902 0.0132238
Sabit 0.0540845 0.0138885 3.89 0.000 0.0268635 0.0813054
Hata Diizeltme
ec -0.2749416 0.104893 -2.62 0.009 -0.4805281 -0.0693552
Alternatifbank  Kisa Donem
AKORO 7.46e-10 3.48e-10 2.14 0.032 6.41e-11 1.43e-09
Sabit 0.0045746 0.0017623 2.60 0.009 0.0011206 0.0080286
Hata Diizeltme
ec -0.3066201 0.1013921 -3.02 0.002 -0.5053449 -0.1078953
Burgan Bank  Kisa Dénem
AKORO  -0.0001972 0.0003111 -0.63 0.526 -0.000807 0.0004126
Sabit 0.0047077 0.0015319 3.07 0.002 0.0017053 0.0077101
Hata Diizeltme
ec -0.2429683 0.0752004 -3.23 0.001 -0.3903584  -0.0955781
Citibank Kisa Dénem
AKORO -0.000111 0.00007 -1.58 0.113 -0.0002482 0.0000263
Sabit 0.0046025 0.0015093 3.05 0.002 0.0016443 0.0075607
Hata Diizeltme
ec -0.2496847 0.0998355 -2.50 0.012 -0.4453586 -0.0540107
Denizbank Kisa Dénem
AKORO 0.0004709 0.00381 0.12 0.902 -0.0069966 0.0079384
Sabit 0.0117963 0.0046743 2.52 0.012 0.0026349 0.0209577
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec . -0.1184541 0.059247 -2.00 0.046 -0.2345761 -0.002332
Kisa Donem
AKORO 0.0041267 0.0055483 0.74 0.457 -0.0067477 0.0150011
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Sabit 0.0021623 0.0015025 1.44 0.150 -0.0007825 0.005107
Hata Diizeltme
ec -0.232706 0.0802384 -2.90 0.004 -0.3899704  -0.0754416
ICBC Bank Kisa Dénem
AKORO 0.0001169 0.0001541 0.76 0.448 -0.000185 0.0004189
Sabit 0.0034099 0.0012081 2.82 0.005 0.001042 0.0057778
Hata Diizeltme
ec -.02337751 0.1053221 -2.22 0.026 -0.4402027  -0.0273475
ING Bank Kisa Dénem
AKORO  -0.0005757 0.000757 -0.76 0.447 -0.0020593 0.0009079
Sabit 0.0058378 0.0025796 2.26 0.024 0.000782 0.0108937
Hata Diizeltme
ec -0.5449088 0.1114365 -4.89 0.000 -0.7633203  -0.3264973
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
AKORO 0.0005627 0.0036935 0.15 0.879 -0.0066765 0.0078019
Sabit 0.0279517 0.0059935 4.66 0.000 0.0162046 0.0396987
Hata Diizeltme
ec -0.4022756 0.132612 -3.03 0.002 -0.6621904  -0.1423609
Turkland -
Bank Kisa Donem
AKORO 0.0014654 0.0007068 2.07 0.038 0.00008 0.0028508
Sabit 0.0058713 0.0019528 3.01 0.003 0.0020438 0.0096988
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.5177152 0.1329786 -3.89 0.000 -0.7783485  -0.2570819
Garanti Kisa Dénem
Bankast AKORO  -0.0026260 0.0030339 -0.87 0.387 -0.0085722 0.0033203
Sabit 0.0853619 0.0218896 3.90 0.000 0.0424592 0.1282647
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Ek 2 (f): Altinc1t Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini

Altinc1 Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

OKO Katsay1 Std. Hata z P>]z] %395 Giiven Araligt
Uzun Donem
MORO  -0.0039222 0.0087368 -0.45 0.653 -0.021046 0.0132016
Hata Diizeltme
ec  -0.1486657 0.0258191 -5.76 0.000 -0.1992703 -0.0980612
Kisa Dénem
AMORO -0.0002477 0.0003473 -0.71 0.476 -0.0009284 0.0004329
Sabit  0.0069913 0.0024861 2.81 0.005 0.0021186 0.0118639
Altinct Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test
OKO Katsay1 Std. Hata z p>|z| %95 Giiven Araligi
Uzun Dénem
MORO 1.48e-10 7.01e-10 0.21 0.832 -1.23e-09 1.52e-09
Hata Diizeltme
ec  -0.1140556 0.0219012 -5.21 0.000 -0.1569812 -0.0711300
Kisa Dénem
AMORO  0.0001636 0.0003477 0.47 0.638 -0.0005179 0.0008451
Sabit  0.0053607 0.0018000 2.98 0.003 0.0018327 0.0088886

Hausman Test  chi2(1)=0.16 Prob>chi2= 0.6894

Altinc1t Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test Her Bir

Banka i¢in
OKO Katsay1 Std. Hata z pP>|z]| %95 Giiven Araligi
Hata Diizeltme
. ec -0.0494522 0.0553295 -0.89 0.371 -0.157896 0.0589916
T.C. Ziraat -
Bankas! Kisa Donem
AMORO  0.0006119 0.0001564 3.91 0.000 0.0003054 0.0009184
Sabit 0.0071014 0.0067468 1.05 0.293 -0.0061221 0.0203248
Hata Diizeltme
ec -0.0437701 0.0436407 -1.00 0.316 -0.1293043 0.0417642
Tiirkiye Kisa Donem
Halk Bankasi
AMORO  0.0009500 0.0003226 2.95 0.003 0.0003177 0.0015822
Sabit 0.0034974 0.0032463 1.08 0.281 -0.0028653 0.0098600
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.1092587 0.0683773 -1.60 0.110 -0.2432758 0.0247584
Vakiflar Kisa Donem
Bankast AMORO  0.0000410 0.0001071 0.38 0.702 -0.0001689 0.0002509
Sabit 0.0082013 0.005201 1.58 0.115 -0.0019925 0.0183951
Hata Diizeltme
ec -0.0386403 0.0282994 -1.37 0.172 -0.0941061 0.0168256
Akbank Kisa Dénem
AMORO  -0.0013144 0.0008382 -1.57 0.117 -0.0029573 0.0003285
Sabit 0.0046129 0.003966 1.16 0.245 -0.0031603 0.0123861
Hata Diizeltme
ec -0.111499 0.0703289 -1.59 0.113 -0.2493412 0.0263432
Anadolubank  Kisa Donem
AMORO  0.0000197 0.0000685 0.29 0.774 -0.0001146 0.0001540
Sabit 0.0007204 0.0004566 1.58 0.115 -0.0001744 0.0016153
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ec -0.0059302 0.039985 -0.15 0.882 -0.0842994 0.072439
Kisa Donem
AMORO  0.0000225 0.0000416 0.54 0.589 -0.0000591 0.000104
Sabit 0.0000793 0.0001159 0.68 0.494 -0.0001478 0.0003064
Hata Diizeltme
ec -0.1556972 0.0804327 -1.94 0.053 -0.3133424 0.001948
Sekerbank Kisa Donem
AMORO  0.0001001 0.000352 0.28 0.776 -0.0005899 0.0007901
Sabit 0.0018374 0.0009555 1.92 0.054 -0.0000354 0.0037102
Hata Diizeltme
ec -0.0456618 0.0483838 -0.94 0.345 -0.1404922 0.0491686
Turkish Bank  Kisa Dénem
AMORO 2.56e-10 1.10e-09 0.23 0.815 -1.89%-09 2.40e-09
Sabit 0.0000312 0.0000659 0.47 0.636 -0.000098 0.0001604
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.1049451 0.0584098 -1.80 0.072 -0.2194261 0.009536
Ekonomi Kisa Dénem
Bankast AMORO  0.0065353 0.0023945 2.73 0.006 0.0018421 0.0112285
Sabit 0.0030728 0.0015698 1.96 0.050 -3.87e-06 0.0061495
Hata Diizeltme
; ec -0.1971509 0.0644143 -3.06 0.002 -0.3234006 -0.0709012
Tiirkiye Is ..
Bankasi Kisa Donem
AMORO  -0.0005621 0.0003736 -1.50 0.132 -0.0012943 0.0001702
Sabit 0.0275632 0.0093323 2.95 0.003 0.0092722 0.0458542
Hata Diizeltme
ec -0.1631675 0.0434611 -3.75 0.000 -0.2483496 -0.0779853
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Dénem
AMORO -0.002205 0.0006302 -3.50 0.000 -0.0034402 -0.0009698
Sabit 0.0161687 0.0041141 3.93 0.000 0.0081053 0.0242321
Hata Diizeltme
ec -0.1965612 0.0902452 -2.18 0.029 -0.3734386 -0.0196839
Alternatifbank  Kisa Donem
AMORO -3.33e-12 9.68e-11 -0.03 0.973 -1.93e-10 1.86e-10
Sabit 0.0008962 0.0003979 2.25 0.024 0.0001163 0.0016762
Hata Diizeltme
ec -0.4025062 0.1015991 -3.96 0.000 -0.6016367 -0.2033756
Burgan Bank  Kisa Dénem
AMORO  -0.0000311 0.0001804 -0.17 0.863 -0.0003847 0.0003225
Sabit 0.0017472 0.0004308 4.06 0.000 0.0009028 0.0025915
Hata Diizeltme
ec -0.0022181 0.0207763 -0.11 0.915 -0.042939 0.0385027
Citibank Kisa Dénem
AMORO -2.50e-06 5.11e-06 -0.49 0.624 -0.0000125 7.51e-06
Sabit -0.0001121 0.0001636 -0.69 0.493 -0.0004328 0.0002086
Hata Diizeltme
ec -0.0281197 0.0453038 -0.62 0.535 -0.1169136 0.0606741
Denizbank Kisa Dénem
AMORO  -0.0001585 0.0007644 -0.21 0.836 -0.0016566 0.0013397
Sabit 0.0012675 0.0014154 0.90 0.370 -0.0015065 0.0040416
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec . 0.0177491 0.0207124 0.86 0.391 -0.0228464 0.0583447
Kisa Donem
AMORO  -0.0001616 0.0013363 -0.12 0.904 -0.0027806 0.0024574
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Sabit -0.0007609 0.0004577 -1.66 0.096 -0.001658 0.0001361
Hata Diizeltme
ec -0.0544514 0.031427 -1.73 0.083 -0.1160471 0.0071444
ICBC Bank Kisa Dénem
AMORO  -0.0001581 0.0000781 -2.03 0.043 -0.0003111 -5.08e-06
Sabit 0.0001644 0.0001371 1.20 0.231 -0.0001044 0.0004332
Hata Diizeltme
ec -0.253513 0.1035066 -2.45 0.014 -0.4563822  -0.0506438
ING Bank Kisa Dénem
AMORO  0.0000771 0.0003577 0.22 0.829 -0.000624 0.0007783
Sabit 0.0049672 0.0020478 2.43 0.015 0.0009536 0.0089808
Hata Diizeltme
ec -0.0983224 0.0706671 -1.39 0.164 -0.2368274 0.0401826
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
AMORO  -0.000297 0.0007592 -0.39 0.696 -0.0017849 0.0011909
Sabit 0.0040513 0.0029957 1.35 0.176 -0.0018202 0.0099228
Hata Diizeltme
ec -0.154578 0.0689123 -2.24 0.025 -0.2896437  -0.0195124
Turkland -
Bank Kisa Donem
AMORO  0.0003472 0.0003443 1.01 0.313 -0.0003276 0.0010220
Sabit 0.0004262 0.0001873 2.28 0.023 0.0000592 0.0007933
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.1974737 0.0406229 -4.86 0.000 -0.2770932  -0.1178542
Garanti Kisa Dénem
Bankast AMORO  -0.0003788 0.0006713 -0.56 0.573 -0.0016946 0.0009370
Sabit 0.0270414 0.0053927 5.01 0.000 0.016472 0.0376108
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Ek 2 (g): Yedinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini

Yedinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini MG Test

OKO Katsay1 Std. Hata z P>]z] %395 Giiven Araligt
Uzun Donem
KORO  0.0109738 0.0101193 1.08 0.278 -0.0088595 0.0308072
Hata Diizeltme
ec  -0.1344526 0.0254108 -5.29 0.000 -0.1842568 -0.0846483
Kisa Dénem
AKORO  0.0000529 0.0002004 0.26 0.792 -0.00034 0.0004457
Sabit  0.0069014 0.0026111 2.64 0.008 0.0017838 0.0120191
Yedinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test
OKO Katsay1 Std. Hata z P>|z] %95 Giiven Araligi
Uzun Dénem
KORO 1.16e-10 5.47e-10 0.21 0.832 -9.56e-10 1.19e-09
Hata Diizeltme
ec  -0.1131307 0.0219884 -5.15 0.000 -0.1562272 -0.0700343
Kisa Dénem
AKORO  0.0001815 0.0003545 0.51 0.609 -0.0005133 0.0008763
Sabit  0.0053059 0.0018012 2.95 0.003 0.0017756 0.0088363
Hausman Test chi2(1)=0.95  Prob>chi2=0.3287

Yedinci Model Duragan Olmayan Heterojen Panellerin Tahmini PMG Test

Her Bir Banka i¢in
OKO Katsay1 Std. Hata z pP>|z]| %95 Giiven Araligi
Hata Diizeltme
. ec -0.0464752 0.0576354 -0.81 0.420 -0.1594384 0.0664881
T.C. Ziraat -
Bankas! Kisa Donem
AKORO 0.0008887 0.0002688 3.31 0.001 0.0003620 0.0014155
Sabit 0.0064480 0.0070275 0.92 0.359 -0.0073258 0.0202217
Hata Diizeltme
ec -0.0415569 0.0446954 -0.93 0.352 -0.1291583 0.0460446
Tiirkiye Kisa Donem
Halk Bankasi
AKORO 0.0009289 0.0003705 251 0.012 0.0002028 0.0016550
Sabit 0.0032965 0.0033242 0.99 0.321 -0.0032189 0.0098119
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.1091371 0.0683763 -1.60 0.110 -0.2431522 0.0248781
Vakiflar Kisa Donem
Bankast AKORO 0.0000393 0.0000992 0.40 0.692 -0.0001550 0.0002336
Sabit 0.0081920 0.0052009 1.58 0.115 -0.0020016 0.0183857
Hata Diizeltme
ec -0.0391728 0.0280682 -1.40 0.163 -0.0941854 0.0158399
Akbank Kisa Dénem
AKORO  -0.0014151 0.0007872 -1.80 0.072 -0.0029579 0.0001277
Sabit 0.0046677 0.0039332 1.19 0.235 -0.0030412 0.0123766
Hata Diizeltme
ec -0.1114482 0.0702999 -1.59 0.113 -0.2492335 0.0263371
Anadolubank  Kisa Donem
AKORO 0.0000235 0.0000714 0.33 0.742 -0.0001164 0.0001635
Sabit 0.0007202 0.0004564 1.58 0.115 -0.0001744 0.0016147

Fibabanka

Hata Diizeltme
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ec -0.0055938 0.0399064 -0.14 0.889 -0.0838089 0.0726213
Kisa Donem
AKORO 0.0000245 0.0000354 0.69 0.489 -0.0000449 0.0000940
Sabit 0.0000784 0.0001156 0.68 0.498 -0.0001483 0.0003050
Hata Diizeltme
ec -0.1556397 0.0803704 -1.94 0.053 -0.3131629 0.0018834
Sekerbank Kisa Donem
AKORO 0.0001327 0.0003454 0.38 0.701 -0.0005442 0.0008096
Sabit 0.0018367 0.0009548 1.92 0.054 -0.0000346 0.0037081
Hata Diizeltme
ec -0.0456711 0.0483915 -0.94 0.345 -0.1405166 0.0491744
Turkish Bank  Kisa Dénem
AKORO 2.75e-10 1.18e-09 0.23 0.815 -2.03-09 2.58e-09
Sabit 0.0000312 0.0000659 0.47 0.636 -0.000098 0.0001604
Hata Diizeltme
Tiirk ec -0.0879341 0.0557324 -1.58 0.115 -0.1971676 0.0212995
Ekonomi Kisa Dénem
Bankast AKORO 0.0067055 0.0018292 3.67 0.000 0.0031205 0.0102906
Sabit 0.0026402 0.0014963 1.76 0.078 -0.0002924 0.0055729
Hata Diizeltme
; ec -0.1970807 0.0644881 -3.06 0.002 -0.323475 -0.0706863
Tiirkiye Is ..
Bankasi Kisa Donem
AKORO  -0.0005738 0.0003868 -1.48 0.138 -0.0013319 0.0001844
Sabit 0.0275555 0.0093427 2.95 0.003 0.0092441 0.0458668
Hata Diizeltme
ec -0.1643748 0.0433765 -3.79 0.000 -0.2493913 -0.0793584
Yap1 ve Kredi -
Bankas Kisa Dénem
AKORO  -0.0019622 0.0005568 -3.52 0.000 -0.0030535 -0.0008708
Sabit 0.0162693 0.0041064 3.96 0.000 0.008221 0.0243177
Hata Diizeltme
ec -0.1965619 0.0902452 -2.18 0.029 -0.3734393 -0.0196845
Alternatifbank  Kisa Donem
AKORO -2.61e-12 7.55e-11 -0.03 0.972 -1.51e-10 1.45e-10
Sabit 0.0008962 0.0003979 2.25 0.024 0.0001163 0.0016762
Hata Diizeltme
ec -0.4035016 0.1014612 -3.98 0.000 -0.6023619 -0.2046413
Burgan Bank  Kisa Dénem
AKORO -8.65e-06 0.0001535 -0.06 0.955 -0.0003096 0.0002922
Sabit 0.0017514 0.0004302 4.07 0.000 0.0009082 0.0025946
Hata Diizeltme
ec -0.0022705 0.0208197 -0.11 0.913 -0.0430764 0.0385355
Citibank Kisa Dénem
AKORO -2.94e-06 0.0000121 -0.24 0.807 -0.0000266 0.0000207
Sabit -0.0001117 0.0001640 -0.68 0.496 -0.0004331 0.0002097
Hata Diizeltme
ec -0.0283107 0.0452816 -0.63 0.532 -0.117061 0.0604395
Denizbank Kisa Dénem
AKORO  -0.0002135 0.0006795 -0.31 0.753 -0.0015452 0.0011182
Sabit 0.0012729 0.0014146 0.90 0.368 -0.0014996 0.0040455
Hata Diizeltme
HSBC Bank ec . 0.0178421 0.0206848 0.86 0.388 -0.0226994 0.0583835
Kisa Donem
AKORO  -0.0003391 0.0012516 -0.27 0.786 -0.0027921 0.0021139
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Sabit -0.0007643 0.0004574 -1.67 0.095 -0.0016607 0.0001322
Hata Diizeltme
ec -0.0561378 0.0314097 -1.79 0.074 -0.1176997 0.0054241
ICBC Bank Kisa Dénem
AKORO  -0.0001233 0.0000606 -2.03 0.042 -0.0002421 -4.52e-06
Sabit 0.0001731 0.0001371 1.26 0.207 -0.0000957 0.0004418
Hata Diizeltme
ec -0.2534586 0.1034401 -2.45 0.014 -0.4561974  -0.0507198
ING Bank Kisa Dénem
AKORO 0.0000658 0.000266 0.25 0.805 -0.0004556 0.0005871
Sabit 0.0049663 0.0020465 2.43 0.015 0.0009553 0.0089774
Hata Diizeltme
ec -0.0985310 0.0706744 -1.39 0.163 -0.2370504 0.0399884
Q.NB Kisa Donem
Finansbank
AKORO  -0.0002698 0.0006941 -0.39 0.697 -0.0016302 0.0010906
Sabit 0.004058 0.0029961 1.35 0.176 -0.0018142 0.0099303
Hata Diizeltme
ec -0.1533759 0.0688165 -2.23 0.026 -0.2882539  -0.0184980
Turkland -
Bank Kisa Donem
AKORO 0.0003999 0.0003634 1.10 0.271 -0.0003124 0.0011121
Sabit 0.0004236 0.0001870 2.27 0.023 0.0000571 0.0007900
Hata Diizeltme
Tiirkiye ec -0.1973552 0.0404974 -4.87 0.000 -0.2767287  -0.1179817
Garanti Kisa Dénem
Bankast AKORO  -0.0004888 0.0006375 -0.77 0.443 -0.0017384 0.0007607
Sabit 0.0270233 0.0053760 5.03 0.000 0.0164866 0.0375601




