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0ZGUN ARASTIRMA

Reklam Harcamalarinin Ticari Bankalarin Rekabet Giiciine EtKisi: Bootstrap
Tahminli Veri Zarflama Analizi

Hande TABAK AYDIN 1, Oguz KARA?

Ozet
Rekabetin yogun oldugu bankacilik sektériinde isletmeler, lirettikleri hizmetlerin ve kurumsal markalarinin tiiketicilerin
zihninde yer edinebilmesi i¢in yogun bir reklam faaliyetinde bulunmaktadirlar. Etkili bir reklam stratejisi ile bankalar
lirtinlerine olan talebi artirmayi, finansal géstergelerini iyilestirmeyi ve pazar paylarini giiclendirmeyi hedeflerler. Bu
calismada reklam harcamalarinin ticari bankalarin finansal performansi tizerindeki etkisi (2010:Q1 - 2020:Q3 dénemi) iki
ayri model ile incelenmigtir. Reklam harcamalarinin finansal performans géstergeleri tizerindeki etkisini dlgmek icin ¢ikti
odakli bootstrap tahminli veri zarflama analizi kullanilmistir.

Analiz sonuglarina gére reklam yapmanin yapmamaya goére bankalarin finansal performanslarini birinci model (karhilik
modeli) icin ortalama % 3 oraninda artirdigi sonucuna ulasilmigstir. Reklamlari en etkin kullanan bankalar birinci modelde
Ziraat Bankast (% 6), Halk Bankasi (% 4,9) ve Deniz Bank (% 3,5) olmustur. Ikinci modelde reklam yapmanin bankalarin
sermaye yeterlilik oranini nasil etkiledigi incelenmistir. Ikinci model (sermaye yeterlilik modeli) sonuclarina gére ise reklam
harcamalari bankalarin performansini ortalama % 2,7 oraminda artirmigstir. Ikinci modelde reklam harcamalarinin etkisi
ile performansini en ¢ok artiran ti¢c banka sirasiyla Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB) (%4,9), Vakiflar Bankast (%3,7) ve Halk
Bankast (% 3,7) olmustur. Ayni dénemde reklam harcamalarinin etkisinden en az yararlanan bankalarin ise sirasiyla
Akbank (% 1,4), Garanti Bankasi (% 1,4) ve Is Bankasi (% 2) oldugu belirlenmistir.
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The Effect of Advertising Expenditures on the Competitiveness of Commercial Banks: Bootstrap

Predictive Data Envelopment Analysis
Abstract
In the highly competitive banking sector, businesses are engaged in an intensive advertising activity so that the services and
corporate brands they produce can gain a place in the minds of consumers. With an effective advertising strategy, banks
aim to increase the demand for their products, improve their financial indicators and strengthen their market shares. In this
study, the effect of advertising expenditures on the financial performance of commercial banks was examined with two
separate models (2010:Q1 - 2020:Q3 period). Output-oriented bootstrap predictive data envelopment analysis was used to
measure the effect of advertising expenditures on financial performance indicators.

According to the results of the analysis, it was concluded that advertising increased the financial performance of the banks
by 3% on average for the first model (profitability model) compared to not advertising. In the first model, Ziraat Bank (6%),
Halk Bank (4.9%) and Deniz Bank (3.5%) were the banks that used ads the most effectively. In the second model, how
advertising affects the capital adequacy ratio of banks was examined. According to the results of the second model (capital
adequacy model), advertising expenditures increased the performance of banks by an average of 2.7%. In the second model,
the three banks that improved their performance the most with the impact of advertising expenditures were the Turkish
Economy Bank (TEB) (4.9%), Vakiflar Bank (3.7%) and Halk Bank (3.7%), respectively. Akbank (1.4%), Garanti Bank (1.4%)
and Isbank (2%) were the banks that benefited least from the effect of advertising expenditures in the same period.
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1. GIRIS

Reklam belirli bir ticret karsiliginda bir seyi genis yi1ginlara tanitmak, begendirmek ve boylece o seyin
daha ¢ok tercih edilmesini, alinmasini, satilmasini saglamak i¢in s6z, yazi ve benzeri araglarla yapilan
her tirli tanitma cabasidir (Giilsoy, 1999: 9). Reklamin ikna etme ve bilgi verme fonksiyonu vardir
(Davut, 2002: 79). Bilgilendirme fonksiyonu ile reklamin tiliketicinin harcama yaparken mantikl
secimler yapmasi hedeflenir (Santilli, 1983: 27-29). ikna fonksiyonu ile rekabet ortaminda marka
tercihini gelistirme, diger markalara olan tutumu etkileme ve markanin denenmesini saglamak
hedeflenir (Agirkaya ve Glingérmez, 2017: 85). Reklam ayni zamanda yatirimcilara hedefledikleri
pazari bulmalarina aracilik eden bir ara¢ durumundadir (Tosun, 1989: 5).

Bilgilendirici reklamlar {irtiniin fiyat esnekligini ve ¢capraz fiyat esnekligini etkilemek suretiyle talebi
etkilemektedir. Tiiketicilerin tiriin hakkinda spesifik bilgilere sahip olmasi talep egrisinin esnekligini
artirmaktadir. Diger yandan reklamin ikna etme fonksiyonuna bagli olarak tiiketici tercihleri reklami
yapilan lrline kaymakta ve bu sayede tiiketicilerin fiyat degisimlerine karsi daha az duyarh hale
gelmelerine neden olmaktadir (Sengdk, 2006: 2-3). Reklam stratejisi, kitle iletisim arac¢larinda
kullanilmak {izere hazirlanan ve tanitilacak {lriin ya da hizmetin yararlarini ileten satis mesajinin
bicimlendirilmesidir. lyi bir reklam stratejisi dogru seyi, dogru kisiye iletebilmelidir (Giiz, 2001: 21).

Reklamlarin tiiketici tercihlerini etkileyebilmesi icin bilgi asimetrisi olmasi gerekir. Tam rekabet
piyasalarinda karar alicilar tam bilgiye sahip oldugundan reklam yapmanin firmalara hig¢bir yarari
olmayacaktir. Eksik rekabet piyasalarinda firmalarin yapacag: reklam faaliyetleri piyasadaki talebi
daha ¢ok kar elde edebilecek sekilde degistirmesine imkan saglayabilir (Bal ve Sengok, 2002: 4-5).
Reklami yapilan iirtiniin homojen olup olmamasi ve reklama karsilik rakip firmalarin karsi reklamlar
ile tepki verip vermeyecekleri reklamin etkisini ve basarisini belirler. Kimi zaman firmalarin piyasa
paylarimi  kaybetmemek ve rekabetten geri kalmamak amaciyla reklam yaptiklar1 da
gozlemlenmektedir.

Friedman (1983), homojen bir trilnler i¢in yapilan reklamin endiistrideki biitliin firmalarin
satislarini etkiledigini belirtmistir. Friedman bu gortiisiinii su 6rnekle agiklamistir “tiiketiciler biiytik
Olctide hangi marka siitii ictiklerinden habersizdir, bu durumda A firmasinin yaptigi reklamdan tiim
firmalar kolayca yararlanir”. (Friedman, 1983: 464). Reklam konusunda diger 6nemli bir ¢calisma
Forbes'in (1986) ¢calismasidir. Forbes calismasinda pazar yapisi ve kolektif? reklamcilik diizeyini ele
almistir. Oligopolistik etkilesim varsayimlar: altinda homojen tiriin satan bir endiistrinin reklam-
satls oranini ve pazar yapisinin Kolektif reklam harcamalari lizerindeki etkisini incelemistir.
Calismada reklam harcamalarinin talep fonksiyonunu dikey olarak kaydirabilecegini ortaya
koymustur (Forbes, 1986: 77-79).

Forbes’in ¢alismasinda piyasa fiyatinin (P) ve reklam harcamalarinin diizeyinin (4), siirekli talep
fonksiyon miktarinin (Q) oldugu homojen bir tiriin dikkate alinmistir;

Q=f(P,A) 0Q/O0P <0 0Q/0A>0 (1)
Iliskili ters talep fonksiyonu su sekilde gosterilebilir:
P=h(Q,A) 0P/0Q <0 O0P/0A>0 (2)

Denklem (1) reklam sonucundaki artisin, endiistri talebinde yatay bir kaymaya neden
olurken, denklem (2) ise reklam sonucundaki artisin dikey bir kaymaya neden oldugunu
gostermektedir.

3 Kolektif reklam; talebi artirma etkileri yalnizca reklam harcamasi yapan firmaya ait olmayan reklamdir.
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Denklem 2 biitiinciil bir bakis acisiyla denklem 3’deki gibi yazilabilir:
dP = (0P/0Q)dQ + (0P/0A) dA (3)
dP = 0 fiyat degisimi sifir olarak kabul edilirse denklem 3’deki formiil yeniden diizenlenebilir;

dQ / dAlap=o = 0Q / 0A = —(0Q / dP)(0P / 04) (4)

Denklem 4’de reklamin talep lizerindeki etkisi ile ters talep fonksiyonu arasindaki iliski kolayca
gorilmektedir. Reklamda olusacak bir degisiklik icin talepteki yatay kayma, dikey kaymanin talep
egrisinin egimine boliinmesine esittir. Denklem 2’deki gibi ters talep fonksiyonuna sahip homojen
bir Girtin satan N (N > 1) firmalarin bulundugu endiistrisi ele alindiginda, her firmanin gq;, Y, q;-Q
miktarini iirettigi ve reklamlara A; harcadig1 (¥ 4; = A'min bulundugu) varsayilir. Uriin homojen
oldugundan, reklamin etkileri firmaya 6zgii degildir ve bu nedenle reklamin firma i'nin satislari
tizerindeki etkisi, reklam harcamalarini iistlenen firmadan bagimsiz olarak aynidir.

i firmasinin karlar su sekilde tanimlanir:

m; = Pq; —c(q;) — A (5)
Burada c(q;); firma i'nin ¢iktisiyla iliskili maliyet fonksiyonudur, dyle ki tiim i (firmalar) i¢in ¢'(q;) =

¢ olur. Firma i'nin karar degiskenlerinin q ve A; kar maksimizasyonu gerektirdigi géz oniine
alindiginda

om; / dq; = (OP/0Q)(1 + A q; +P —c =0 (6)
om; / 0A; = (0P/0A)(1+A)q; —1=0 (7)
Burada A? ; 1 firmasinin ¢iktiya gére varsayimsal varyasyonudur ( /1? =02=i9;/99;) ve A4 firma

i'nin reklam harcamalarina gére konjonktiirel varyasyonunu (A% = 9 Y, j=i 4j/0A;) gostermektedir.
Denklem 5 oligopole uyarlandiginda fiyat-maliyet marjini verir.

P-ap=[) sta+|/m (®)

Kar maksimizasyonu probleminin reklam boyutuna bakildiginda, denklem 4’deki dP/dA, denklem
6’de yerine yazilarak yeniden diizenlenir.

—(0P/9Q)(8Q/2A)/(1 + 4{)s;Q =1 =10 (9)

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

A/PQ = [na ) st +28)] (10)

Burada n, = (0Q/04)(A/Q) ve n = —(0Q/0dP)(P/Q)'dir. Denklem 9; reklamin satisa oraninin,
reklam ve fiyat esnekliklerine, varsayimsal varyasyonlara ve Herfindahl endeksi ile 6l¢iilen endiistri
yogunluguna baglh oldugunu gostermektedir. Denklem 10, firma sayisinin sonsuza yaklasmasiyla,
reklam harcamalarinin sifira yaklastigini ifade etmektedir. Daha genel olarak, reklamciligin sektor
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seviyesi, Herfindahl endeksi tarafindan 6lciildiigii lizere piyasa yogunlugu seviyesiyle dogrudan
iliskilidir (Forbes, 1986: 79).

Bankacilik sektoriinde faiz hadleri ve komisyonlarin yasalarla belirlenmesi, bankalarin sunduklarin
hizmetlerin birbirine benzerlik gostermesine neden olmaktadir. Bu durum satislar1 artirma
konusunda reklam g¢abalarini son derece énemli kilmaktadir. Bankalar, reklam kampanyalariyla
miusterileri bankanin verdigi hizmetleri denemek konusunda ikna etmeyi, hizmet kullanimini
artirmayi, misteri aliskanliklarini degistirmeyi ve marka imajim1 gliclendirmeyi hedeflemektedir
(Meral, 2007: 171).

Bu ¢alismada reklam harcamalarinin bankalarin finansal performansi (karlilik ve sermaye yeterlilik
orani) lizerindeKki etkisi iki ayr1 model yardimiyla incelenmistir. Her iki model 6nce reklam harcama
degiskeni kullanilmadan daha sonra ise reklam harcamalar1 degiskeni (girdi degiskeni) eklenerek
tahmin edilmistir. Her iki modele reklam harcamalar1 degiskeni (girdi) eklenmek suretiyle
bankalarin finansal performansinda meydana gelecek degisim belirlenmis ve reklam harcamalarinin
yer almadigi model sonuglar ile kiyaslanmistir. Ayrica 2010-2020 yillar1 arasinda reklam
harcamalarini en etkin kullanan bankalar tespit edilmistir. ilgili dénemde reklam harcamalarinin
bankacilik sektoriindeki goreli rekabet etkisi ortaya koyulmustur. Her iki modelde kullanilan girdi
ve cikti degiskenleri ve bu degiskenlere ait bilgilere liglincii béliimde yer verilmistir.

2. LITERATUR

Finansal sektoriin en 6nemli aktorlerinden biri olan ticari bankalar tilkedeki finansal stirdiriilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Bankalarin performans gostergelerindeki degisimlerin ekonomik
istikrar acgisindan belirleyici olmasi nedeniyle banka performansinin 6l¢iilmesi konusu bir¢ok
arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Literatiirde yer alan c¢ok sayidaki c¢alismalarda banka
performansi farkli kriterler baglaminda incelenmistir. Banka reklamlarinin performans iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik ¢calismalar ise sinirli sayilabilecek diizeydedir. Asagidaki tabloda banka
reklamlar1 6zelinde yapilan ¢alismalar ve bu ¢alismada kullanilan yontem ve sonuglar 6zetlenmistir.

Tablo 1: Literatiir incelemesi

Yazar Yoéntem Orneklem Sonug
Reklam harcamalarindaki artislarin, firmanin toplam sermaye
Singh ve Regresyon maliyetini azaltarak sermaye piyasasi iizerinde olumlu bir
digerleri Analizi ABD Firmalan | yayilma etkisi oldugu bulunmustur. Ayni1 zamanda daha diisiik 6z
(2005) sermaye maliyeti ve daha yiiksek bor¢ kullanimina yol actig1 tespit
edilmistir.
OLS MSA ve CMSA Reklamciligin bankacilikta rekabeti artirict bir rol oynadig1 ve
Ors (2006) | Granger 2670 banka reklam harcamalarindaki bir artisin, karlilikta bir artisa yol actigl
Nedensellik sonucuna ulasilmistir.

. . . .| Reklama yapilan yatirimlarin ispanyol bankalarinin ¢iktilarina ve
gll,llr‘;lillrsve S:l/r['nl\e/[l Veri szslar;};iii}carl karlarina olan etkisi incelenmistir. Reklam yatirimlarinin
(2007) bankalar: mevduat esnekligi 0,22 ve reklam yatirimlarinin kredi esnekligi

0,11 olarak hesaplanmistir.
Pazarlama iletisiminin bankalarin finansal performansi
Reeresvon lizerindeki etkisini incelemistir. Bankanin finansal performansi
Abubakar Aniliziy Nijerya Ticari | Aktif Getirisi (ROA) ile ol¢lilmiistiir. Pazarlama iletisimi
(2014) T Testi Banklar yontemleri ile varlik getirisi (ROA) tarafindan o6l¢iilen finansal
performans arasinda pozitif anlamli bir iliski oldugunu
gorilmiistir.
Reklam harcamalarinin bankacilik firmalarinin piyasa degeri,
Liao ve Panel Data Tavvan Ticari likiditesi ve sahiplik genisligi tizerindeki rolii incelenistir. Analiz
digereleri Analizi Bai,lkalarl sonucunda reklamin hisse degeri, likiditesi ve kurumsal imajina
(2016) katki saglayarak bankaciik firmalarina fayda sagladig
belirtilmistir.
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Acar ve Dagitilmis Turkiye'deki Reklam harcamalari ile gelir ve karlilik arasinda pozitif bir iligki
Temiz Gecikmeli 34 ticari oldugu ve bu iliskinin uzun dénemde daha da kuvvetlendigi tespit
(2017) Model banka edilmistir.
Coklu Bankalarin  karliligim1  etkileyen  faktorleri  belirlenmesi
Kuzucu ve < - L . . N
5 Dogrusal Tirkiye Ticari | amaglanmistir. Yapilan analizlere goére bankalarin net dénem
Oztiirk . P ) . . o
Regresyon Bankalari karindaki degisimin %32’si reklam ve ilan giderleri ile
(2016) . I,
Analizi aciklanabildigi sonucuna ulasilmistir.
O.IEOIO ve Regresyon Nijerya Cevrimici reklam harcamalarinin bankanin karliligi {izerinde
digerleri . ) o L -
(2018) Analizi Bankalari olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Uzun ve e 1o Bankalarin reklam harcamalarini artirmalarinin kredi ve mevduat
< . Tiirkiye’'deki . L .
Berberogl | Panel Veri 19 Ticari performansi Uzerinde belirli bir seviyeye kadar olumlu, bu
u Analizi seviyeden sonra ise olumsuz yonde etkiledigi sonucuna
banka
(2019) ulasilmistir.
Mulchanda - , Ozel sektér bankalarinin, reklam giderlerindeki bir degisiklik
. Hindistan’da . R LA
ni ve Regresyon . bankalarin faiz gelirlerinde ve aktif karliiginda kisa zamanda
. . . 14 6zel ve 19 0 e . S !
digerleri analizi etkiledigi buna karsilik faaliyet gelirlerinde daha uzun dénemde
kamu bankasi A
(2019) etki ettigi sonucuna ulasilmistir.
, N Tiirkiye’de katilim bankaciligl sektoriiniin finansal performansi
Ergiin ve - Turkiye’'deki . . . S -
- Esbiitiinles ile reklam giderleri arasindaki iliski incelenmistir. Sonug¢ olarak
Erglin .. Katilim < . . ) <
me Analizi kisa donemde reklam giderlerinden finansal performansa dogru
(2020) Bankalari - . e
tek yonlii nedensellik tespit edilmistir.
Bankalarin finansal performanslari tlzerinde reklamin etkisi
Turkiye'de incelenmistir. Reklamin bankalarinin mevcut doénem karlilig
Kog Panel Veri faaliyet tizerindeki etkisi negatif olarak hesaplanmistir. Ayrica reklamin
(2020) Analizi gosteren 20 bankalarin karhliklar: tizerindeki etkisinin gecikmeli oldugu ve bu
banka gecikmenin siiresi calisma kapsamindaki gozlem siiresinden (iki
bucuk y1l) daha uzun oldugu vurgulanmistir.

Reklam harcamalarinin bankacilik sektori lizerindeki etkisine yonelik yapilan ¢alismalarin biliytik
kisminin misteri memnuniyetini 6lgme ve kurumsal marka imajinin giiglendirilmesine yonelik
oldugu goriilmektedir. Reklam harcamalarinin dogrudan banka karliligl, piyasa pay ve rekabet giicii
uizerindeki etkisini inceleyen calismalarin daha az oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada literattirdeki
calismalara ek olarak sermaye yeterlilik orani bir basari gostergesi (¢ikti degiskeni) olarak
kullanilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar (reklam harcamalarinin, bankalarinin karhlik
diizeyini ve rekabet giiclinii olumlu yonde etkiledigi) farkh iilke uygulamalar:1 ile benzerlik
gostermektedir. Calismamizda ¢ikti1 degiskeni olarak (ikinci modelde) sermaye yeterlilik oraninin
kullanilmas: iilkemiz o6zelinde yapilan ¢alismalara katki saglayacagi dustiniilmektedir. Analiz
sonuclar ile literatiir ¢alismalarindaki benzerlik ve farkliliklar ¢alismanin tartisma bdliimiinde
belirtilmistir.

3. VERI SETI VE YONTEM

Calismada Tirkiye’'de faaliyet gosteren ve toplam krediler icerisinde pay1 %1’in lizerinde olan 12
ticari bankaya iliskin 2010:Q1-2020:Q3 doénemi c¢eyreklik veri seti kullanilmistir. Sonuglarin
raporlanmasinda sayfa sinirlamasi nedeniyle yil ortalamalari esas alinmistir. Reklam harcamalarinin
ticari banka performansim1 6l¢gmek icin iki farkli model belirlenmistir. Birinci modelde girdi
degiskenleri olarak sube sayisi, personel sayisi ve reklam harcamalari, ¢ikt1 degiskenleri olarak net
kar/zarar ve mevduatlarin krediye déniisiin oram kullamlmstir. Ikinci modelde ise girdi
degiskenleri olarak sube sayisi, personel sayisi ve reklam harcamalari, ¢ikti degiskenleri olarak
sermaye yeterlilik orani ve net kar/zarar orani kullanilmistir. Her iki modelde girdi degiskeni olan
reklam harcamalar1 calismada Kkilit bir rol oynamaktadir. Birinci ve ikinci modelin teknik etkinlik
skorlar1 6nce reklam harcamasi degiskeni dahil edilmeden (iki girdi: sube sayisi ve personel sayisi)
tahmin edilmistir. Daha sonra ise girdi degiskenlerine reklam harcamasi dahil edilerek birinci ve
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ikinci model etkinlik skorlar1 yeniden tahmin edilmistir. Bu sayede modellere ilave edilen reklam
harcamasi1 girdisinin ¢ikt1 (performans) degiskenleri lizerinde meydana getirecegi degisim
gozlemlenmistir. Her iki modelde kullanilan degiskenler Tiirkiye Bankalar Birligi istatistiklerinden
elde edilmistir. Analizlerde kullanilan degiskenlere iliskin tanimlamalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Degisken Tanimlari

Birinci Model: Kredi - Mevduat Modeli (Bootstrap VZA)

Cikt1 Degiskenleri Girdi Degiskenleri Kaynak
- Net kar /zarar, - Sube say1si - Turklye*Eankalar Birligi [statistiki
. Raporlar
- Mevduatlarin krediye - Personel sayisi L U,
o -Tturkiye Bankalar Birligi Finansal
doniistim orani - Reklam harcamalar1*
Tablolar***
ikinci Model: Sermaye Yeterlilik Modeli (Bootstrap VZA)
Cikt1 Degiskenleri Bagimsiz Degiskenler Kaynak
- Sermaye yeterlilik - Tiirkiye Bankalar Birligi Istatistiki
- Sube sayisi
orami - Personel sayisi Raporlar
- Net kar/zarar, y -Tirkiye Bankalar Birligi Finansal
- Reklam harcamalar1* Tablolar

* Reklam harcamalar her iki modelde kontrol degiskeni olarak kullanilmistir. Model 6nce reklamsiz daha sonrada
reklaml olarak tahmin edilmistir.

** https://www.tbb.org.tr /tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-raporlar /59

*** https://verisistemi.tbb.org.tr/index.php?/tbb/report_mali

Reklam harcamalarinin ticari banklarin finansal performansi tizerindeki etkisini 6l¢ebilmek i¢in ¢ikt
odakli bootstrap tahminli Veri Zarflama Analizi (VZA) kullanilmistir. Nan-Parametrik Veri Zarflama
Analizi Charnes, Cooper ve Rhodes (1978) tarafindan gelistirilen ve etkinlik 6lgme yaklasimi olarak
siklikla tercih edilen bir yontemdir. Veri zarflama analizi, bir dizi karar verme biriminin (KVB'ler)
goreli etkinliklerini degerlendirmek icin kullanilan bir metodolojidir. Genel olarak KVB'lerin
birbirinden bagimsiz oldugu varsayilir. Bir KVB'nin girdilerinin azaltilmasi diger KVB'lerin girdilerini
etkilememektedir.

Veri zarflama analizi (VZA), kurumlarin/firmalarin etkinliginin oOl¢iilmesinde yaygin olarak
kullanilan yaklasimlarin basinda gelmektedir. Parametrik yaklasimlarin aksine, parametrik olmayan
VZA yaklasimy, tiretim streciyle ilgili herhangi bir varsayima ihtiya¢ duymadan etkinlik analizleri
yapabilmektedir. Charnes, Cooper ve Rhodes’in, dlgege gore sabit getiri altinda ileri stirdiigii CCR
modelini Banker, Charnes ve Cooper (1984)’de gelistirerek, CCR modeline 6lcege gore degisken getiri
varsayimi altinda konvekslik kisitin1 ekleyerek BCC modelini olusturmuslardir. Bu model benzer
olcekteki birimleri birbiriyle kiyaslayarak sadece teknik etkinligi 6l¢mektedir (Banker, Charnes,
Cooper, 1984: 1084). Primal bir BCC modeli asagidaki sekilde ifade edilir.

S (11)
math = Z ur'kYrk — Up
r=1
Kisitlar:
S N (12)
ZurkYrj —Up _Zvikxij <0; j=1..,n
r=1 i=1
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= (13)
ZijXik =1

i=1

urkZO ; I':].,.......,S VikZO ; (14)
r=1,.....,m

upurs (15)

Modelde degiskenler, k karar biriminin i girdi ve r ¢iktilari i¢in verecegi agirliklardir. Bu agirliklar
sirasiyla vik ve urk olarak gosterilmektedir. Modelde amag¢ agirliklandirilmis ¢iktilarin toplam
agirliklandirilmis girdilere oranini maksimize etmektir (Ramanathan, 2003: 26). Etkinlik skorlarinin
tahmin edilmesinde, Farrell/Debreu tipi ¢ikt1 eksenli ve Olgege gore degisen getirili (VRS) model
varsayimi kullanilmaktadir. Cikt1 eksenli ve 6lcege gore degisen getiri varsayimi altinda VZA modeli
yukaridaki algoritmadan hareketle asagidaki gibi ifade edilebilir:

~ ~ R n n n (16)
9i=maxﬂ{9i0>0|0iyiz yiA;xiZZ xil;z A=1;AZO}
i=1 i=1 i=1

Burada y; ¢ikti vektoriind, x; girdi vektoriint, Aise 1 X 1 boyutlu sabitler vektoriinii tanimlamaktadir.
0; degerleri, i'inci firmanin etkinlik skorlarin1 vermektedir. Tahmin edilen 8; degerinin 1’e esit olmasi
(6; = 1), firmanin teknik etkin oldugu gosterirken,§; degerinin 1’den biiyiik olmasi (éi >
1)etkinsizligi gostermektedir.

Simar ve Wilson (2008)’a gore yukaridaki DEA tahmincileri baslangig itibariyle sapmalidir. Sapmali
etkinlik skorlarini diizeltmek ve tahmin etmek amaciyla (Efron, 1979) bootstrap teknigine dayal bir
yaklasim gelistirmistir (Dolu ve Ekinci, 2020: 2011).

Orijinal DEA tahmincisinden A.zs(x, y) hareketle, bootstrap sapma tahmin degerleri asagidaki gibi
hesaplanmaktadir (Halkos ve Trezemes, 2013: 111):

5 (17)
BIASg (ACRS(xr }’)) =B"! Z A crsp (6, ¥) — Acrs(x,y)
b=1

Esitlikte i*CRS,b (x,y) bootstrap degerini, b ise bootstrap tekrar sayisini gostermektedir. Sapmasi-
diizeltilmis tahminci A(x, y), asagidaki gibi hesaplanabilir:

B
N . A . . . (18)
Acrs(x,y) = Acprs(x,y) — BIASp (ACRS(xr 3’)) = 2Acrs(x,y) — B! Z A*CRS,b (x,¥)

b=1

4. ANALIZ SONUCLARI

Reklam harcamalarinin ticari bankalarin rekabet giiciine etkisini 6lgmek icin iki farkli model
belirlenmistir. Birinci modelde girdi degiskenleri olarak sube sayisi, personel sayisi ve reklam
harcamalari, c¢ikti degiskenleri olarak net kar/zarar ve mevduatlarin krediye dontisiin orani
kullanilmistir. Ikinci modelde girdi degiskenleri ayni iken ¢ikt1 degiskenleri olarak sermaye yeterlilik
orani ve net kar/zarar orani kullanilmistir. Reklam harcamalar her iki modelde kontrol degiskeni
olarak kullanilmistir. Birinci ve ikinci model 6ncelikle reklam harcamalar: girdi degiskenleri arasinda
yer almayacak sekilde tahmin edilmis daha sonra ise reklam harcamalar: girdi degiskenleri arasina
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eklenerek modeller yeniden tahmin edilmistir. Bu sayede reklam harcamalarinin ticari bankalarin
finansal performansina etkisi belirlenmistir.

Reklam harcamalarinin dahil edilmedigi birinci modelde bankalarin karhlik ve mevduatlarini
krediye dontstiirebilme diizeyi analiz edilmistir. Elde edilen teknik etkinlik skorlarina (Tablo 3)
bagh olarak 2010-2020 déneminde ortalama olarak goreceli performansi en yiliksek tli¢ banka
sirasiyla Garanti Bankasi, ING Bank ve Is Bankasi olmustur. Ayn1 dénemde performansi en diisiik olan
lic banka ise sirasiyla Deniz Bank, Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB) ve Halk bankasi1 olmustur. Birinci
modele reklam harcamalan tgilincii girdi degiskeni olarak eklendiginde karlilik ve mevduatlarin
krediye dontlisme orani ac¢isindan etkinlik diizeylerinin degisip degismedigi analiz edilmistir. Reklam
harcamalarinin dahil edildigi birinci modelde (Tablo 4) en iyi performansa sahip li¢ bankanin
sirasiyla Garanti Bankasi, ING Bank ve Akbank olmustur. Ayn1 dénemde performansi en diisiik olan
lic banka ise sirasiyla Deniz Bank, Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB) ve Halk Bankasi olmustur. Reklamli
ve reklamsiz model kiyaslandiginda Akbank’in reklam harcamalarini kara dontistiirme potansiyelini
arttirarak ilk ii¢ banka arasina girdigi goriilmektedir. Ayrica reklamli modelin endiistri ortalamasinin
reklamsiz modele gore %3 oraninda daha ytliksek oldugu goriilmektedir. Reklam harcamalari modele
dahil edildiginde tiim bankalarin goreli performanslarinda artis oldugu goézlemlenmistir. Banka
bazinda reklam harcamalar sayesinde ilgili donemde performansinin en ¢ok artiran ti¢ banka sirasi
ile Ziraat Bankasi1 (%6), Halk Bankasi1 (%4,9) ve Deniz Bank (%3,5) olmustur. Ayni donemde reklam
harcamalarin etkisinden en az yararlanan bankalarin ise sirasiyla Vakiflar Bankasi (%1,9), Yap1 Kredi
Bankasi (%2,1) ve Garanti Bankasi (%2,3) oldugu anlasilmaktadir. Tablo 3 ve Tablo 4’e eklentili olan
sekiller incelendiginde reklam harcamalarinin bankalarin etkinlik skorlarini birbirine yaklastirdigi
gorilmektedir. Etkinlik skorlarindan ve teknik etkinlikteki zaman icinde gozlenen degisimden
hareketle reklam harcamalarinin bankalarin performansini ytikselttigi ve bankalar arasindaki
etkinlik farkini1 azaltarak sektorii daha rekabetci diizeye getirdigini sdylemek miimkiindiir. Daha
detayl incelemeler icin birinci modelden elde edilen direncli teknik etkinlik skorlar1 y1l bazinda
reklaml ve reklamsiz olmak tizere EK 1’de rapor edilmistir.
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Birinci Model Reklamsiz Teknik Etkinlik Skorlar

Tablo 3
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Reklam harcamalarinin dahil edilmedigi ikinci modelde (Tablo 5) bankalarin karlilik ve sermaye
yeterlilik oran1 analiz edilmistir. Elde edilen teknik etkinlik skorlarina bagh olarak 2010-2020
doneminde ortalama olarak goreceli performansi en yiiksek ii¢ banka sirasiyla Garanti Bankasi,
Akbank ve Ziraat Bankasi olmustur. Ayn1 donemde performansi en diisiik olan ii¢ banka ise sirasiyla
Halk Bankasi, Tirk Ekonomi Bankasi (TEB) ve Vakiflar Bankas1 olmugtur. ikinci modele reklam
harcamalari ti¢iincii girdi degiskeni olarak eklendiginde karlilik ve sermaye yeterlilik orani acisindan
etkinlik diizeylerinin degisip degismedigi analiz edilmistir. Reklam harcamalarinin dahil edildigi
ikinci modelde (Tablo 6) en iyi performansa sahip li¢ bankanin sirasiyla Garanti Bankasi, Akbank ve
Seker Bank olmustur. Ayni donemde performansi en diisiik olan tli¢ banka ise sirasiyla Halk Bankasi,
Vakiflar Bankasi ve Yapi ve Kredi Bankasi olmustur. Reklaml ve reklamsiz model kiyaslandiginda
Seker Bank’in reklam harcamalarini kara doniistiirme potansiyelini arttirarak ilk ti¢ banka arasina
girdigi goriilmektedir. Ayrica reklamli modelin endiistri ortalamasinin reklamsiz modele gore %2,76
oraninda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Reklam harcamalar1 modele dahil edildiginde tim
bankalarin goreli performanslarinda artis oldugu gozlemlenmistir. Banka bazinda reklam
harcamalar1 sayesinde ilgili donemde performansinin en ¢ok arttiran li¢ banka sirasi ile Tirk
Ekonomi Bankasi (TEB) (%4,9), Vakiflar Bankas1 (%3,7) ve Halk Bankasi (%3,7) olmustur. Ayni
donemde reklam harcamalarin etkisinden en az yararlanan bankalarin ise sirasiyla Akbank (%1,4),
Garanti Bankasi (%1,4) ve Is Bankas1 (%2) oldugu anlasilmaktadir. Tablo 5 ve Tablo 6’ya eklentili
olan sekiller incelendiginde sermaye yeterlilik oraninin baz alindigr ikinci modelde banka
performanslarinin 2016-2019 yillar1 arasinda azaldig1 2020 yili itibariyle tekrar ylikselme egilimine
girdigi goriilmektedir. 2016-2019 arasinda yasanan konjonktiirel gelismeler (Darba tesebbiisti,
yuksek kur ve faiz) bankalarin karlihik ve sermaye yeterlilik oranlarim1 olumsuz etkiledigi
diistiniilmektedir. ikinci modelden elde edilen direngli teknik etkinlik skorlar y1l bazinda reklaml ve
reklamsiz model olmak lizere EK 2’de detayl olarak rapor edilmistir.
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ikinci Model Reklamsiz Teknik Etkinlik Skorlar1

Tablo 5
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{kinci Model Reklamli Teknik Etkinlik Skorlar1

Tablo 6
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5. TARTISMA

Reklam, uygulandigi iiriin veya hizmetin maliyetini artiran bir tutundurma yontemi olsa da piyasa
talebinde meydana getirecegi degisim sayesinde firmanin hasilatina katki yapmasi1 6ngoriilen
harcamadir. Literatiirdeki pek cok calisma (Oliver ve Fumas (2007), Abubakar (2014), Okolo ve
digerleri (2018), Acar ve Temiz (2017), Ors (2003), Mulchandani ve digerleri (2019), Ergiin ve Ergiin
(2020), Kuzucu ve Oztiirk (2016)) bu iliskiyi dogrulamaktadir. Buna karsilik reklam icin yapilan
harcamalarin genellikle maliyet olusturucu gider olarak diistiniildiigii ve bunun ise karlilik tizerinde
olumsuz bir etkisinin olacag: seklindeki (Kog¢ (2020), Uzun ve Berberoglu (2019)) calismalarda
bulunmaktadir. Diger yandan reklam harcamalarinin iirtin ve marka imajinin gelismesine yardimci
olarak, bankalarin Pazar paylarinin artmasina yardimci olduguna yonelik (Singh ve digerleri (2005),
Liao ve digerleri (2016), Ors (2003)), calismalar da bulunmaktadir.

Literatiir ¢calismalarindan hareketle bankalarin etkili bir reklam kampanyasi yiiriiterek iiriine
yonelik talebin kaydirilmasina, hasilatin artmasina, talebin fiyat esnekligini diisiirerek karliligin
ylikselmesine ve endiistriye yeni firma girisini engelleyerek piyasa yogunlasmasina neden
olabilecegi goriilmektedir. Diger taraftan endiistrideki tiim bankalarin es zamanli reklam yapmalari
durumunda ise piyasa payinin reklam aracilifiyla degismesi miimkiin olmayabilir. Bu durumda
bankalar reklam vasitasiyla kar elde etmekten ¢ok piyasa paylarim1 koruma giidiisii ile hareket
ettikleri goriilmektedir. Calismamizdan elde edilen sonug¢lardan birisi de reklam harcamalarinin
bankalarin piyasa paylari arasindaki farkliliklari azaltma egiliminde olmasidir.

Reklam harcamalarinin ile bankalarin finansal performanslari lizerindeki etkisinin belirlenmeye
calisildig1 bu calismada yontem olarak bootstrap tahminli veri zarflama analizi kullanilmistir.
Nanparametrik bir yontem olan veri zarflama analizinin temel varsayimlarindan birisi karar
birimlerinin birbirlerinden bagimsiz olmasidir. Bu analiz yontemi kullanildiginda modellerde
kullanilan degiskenlerin Ornegin banka reklamlarinin diger bankanin reklam harcamalarini
etkilemedigi varsayllmaktadir. Gergekte bir bankanin yaptig1 bir reklam diger bankalara pozitif
digsallik saglayabilecegi gibi o bankanin reklam yapip yapmama kararin1 da etkilemektedir. Bu
nedenle karsilikli bagimliligi dikkate alan nanparametrik modeller ile analiz sonuglarinin
degisebilecegi diisliniilmektedir. Bu tiir yontemlerin kullanildig1 ¢calismalar ilerleyen dénemlerde
planlanmaktadir.

6. SONUCLAR

Bankalar arasinda yasanan rekabet, siirekli yeni lirtin ve hizmetler gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Reklam, bankalarin miisterilerine sagladiklar1 yeni hizmet ve {rilnlerin misteriler
tarafindan benimsenmesine yardimci olmasinin yani sira, hizmeti veren bankacilik isletmesinin
isminin akilda kalmasini ve satislardaki devamlilig1 artirmasini saglamasi bakimindan da son derece
onemlidir.

Reklam harcamalarinin g¢esitli faaliyetler lizerinden bankalarin finansal performansina etki ettigi
varsayimi bootstrap tahminli veri zarflama analizi yontemiyle incelenmistir. Analizlerde reklam
harcamalari degiskeni girdi degiskeni olarak kullanilmistir. Birinci modelde ¢ikti degiskenlerinin net
kar/zarar ve mevduatlarin krediye doniisiim orani; girdi degiskenlerinin sube sayisi, personel sayisi
ve reklam harcamalari oldugu model, reklam harcamalar1 degiskenine yer vermeden ve model yer
vererek tahmin edilmistir. Benzer bir sekilde ikinci modelde ¢ikt1 degiskenlerinin sermaye yeterlilik
orani ve net kar/zarar; girdi degiskenlerinin sube sayisi, personel sayisi ve reklam harcamalari
seklinde yer aldig1 model reklamli ve reklamsiz olarak tahmin edilmistir. Reklam harcamalarinin
kontrol degiskeni olarak kullanildig1 her iki modelde amag¢ reklam harcamalarinin dahil edilmesi ile
bankalarin finansal performansinda ve sektorel rekabet giiclerinde meydana gelebilecek degisimi
izlemektir.
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Birinci model sonucuna gore reklam yapmanin yapmamaya gore bankalarin finansal
performanslarin1 ortalama %3 oraninda arttirdil sonucuna ulasilmistir. Reklamlar1 en etkin
kullanan bankalar birinci modelde Ziraat (%6), Halk Bankas1 (%4,9) ve Deniz Bank (%3,5) oldugu
tespit edilmistir. Ikinci model (sermaye yeterlilik modeli) sonuclarina gére reklam harcamalarinin
bankalarin performansini ortalama %?2,7 oraninda arttirdig: tespit edilmistir. Ikinci modelde reklam
harcamalarinin etkisi ile performansini en ¢ok arttiran ii¢ banka sirasiyla Tiirk Ekonomi Bankasi
(TEB) (%4,9), Vakiflar Bankasi (%3,7) ve Halk Bankasi (%3,7) olmustu. Her iki modelden elde edilen
sonuglar birlikte degerlendirildiginde reklam harcamalar1 bankalarin teknik etkinlik skorlari
tzerinde pozitif bir etki meydana getirmektedir. Ayrica ele alinan zaman dilimi i¢inde (11 y1l) reklam
harcamalarinin bankacilik sektériinde ortalama %3 oraninda etkinlik artisina yol a¢tig1 gértilmustiir.
Reklam harcamalarinin dahil edildigi her iki model sonuclari incelendiginde bankalarin etkinlik
skorlarinin birbirine daha yakin oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle reklam harcamalarin
bankalar arasindaki rekabeti dlizeyini arttirdig1 diisiiniilmektedir.

Reklam harcamalarinin hem finansal gostergelerinin iyilestirilmesi siirecine hem de bankalar arasi
rekabetin gelistirilmesi siirecine katki saglayan bir pazarlama araci oldugu goriilmektedir.
Birbirlerinin yakindan takip etme egilimi yliksek olan ve giiclii oligopolistik egilim o6zellikleri
gosteren bankacilik sektoriiniin piyasa payini korumak icin de reklam stratejilerine 6nem verdigi
anlasilmaktadir. Reklam harcamalari ile bankalarin finansal performanslari arasindaki iliski reklam
faaliyetinin amacina ulasip ulasmadig ile yakindan ilgilidir. Dogru planlanmis ve yirttiilmis bir
reklam stratejisinin firmanin karliligini1 artirirken yanlis bir reklam stratejisi bankalara ek maliyet
ylkleyecektir.

Analiz sonuglarina gore reklam yapmanin yapmamaya gore bankalarin finansal performanslarini
birinci model (karlilik modeli) i¢in ortalama %3 oraninda arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Reklamlari
en etkin kullanan bankalar birinci modelde Ziraat (%6), Halk Bankasi (%4,9) ve Deniz Bank (%3,5)
olmustur. Ikinci modelde reklam yapmanin bankalarin sermaye yeterlilik oranini nasil etkiledigi
incelenmistir. Ikinci model (sermaye yeterlilik modeli) sonuclarina gére reklam harcamalarinin
bankalarin performansini ortalama %2,7 oraninda artirmistir. ikinci modelde reklam
harcamalarinin etkisi ile performansini en ¢ok artiran tli¢ banka sirasiyla Tiirk Ekonomi Bankasi
(TEB) (%4,9), Vakiflar Bankasi (%3,7) ve Halk Bankas1 (%3,7) olmustur. Aynt donemde reklam
harcamalarin etkisinden en az yararlanan bankalarin ise sirasiyla Akbank (%1,4), Garanti Bankasi
(%1,4) ve Is Bankasi (%2) oldugu anlasilmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of Advertising Expenditures on the Competitiveness of Commercial Banks:
Bootstrap Predictive Data Envelopment Analysis

1. Introduction

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 increases the fixed
costs of the company as a promotional method that increases the cost of the product or
service itis 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.

2. Data Set and Method

The effect of advertising expenditures on the financial performance of commercial banks
was examined with two separate models. In the first model, the number of branches,
number of personnel and advertising expenditures were used as input variables, net
profit/loss and the rate of conversion of deposits to loans were used as output variables.
In the second model, the number of branches, number of personnel and advertising
expenditures were used as input variables, capital adequacy ratio and net profit/loss ratio
were used as output variables. Advertising expenditure, which is the input variable, plays
a key role in the study. The technical efficiency scores of the first and second models were
estimated without including the advertising expenditure variable and then by including
it. In this way, the change in the output (performance) variables of the advertising
expenditure input added to the models has been observed. In both models, output-
oriented bootstrap predictive data envelopment analysis was used to measure the effect
of advertising expenditures on financial performance indicators. In the study, the
quarterly data set for the period 2010:Q1-2020:Q3 for 12 commercial banks operating in
Turkey and whose share in total loans is over 1% was used.

3. Empirical Findings

According to the results of the analysis, it was concluded that advertising increased the
financial performance of the banks by 3% on average for the first model (profitability
model) compared to not advertising. In the first model, Ziraat Bank (6%), Halk Bank
(4.9%) and Deniz Bank (3.5%) were the banks that used ads the most effectively. In the
second model, how advertising affects the capital adequacy ratio of banks was examined.
According to the results of the second model (capital adequacy model), advertising
expenditures increased the performance of banks by an average of 2.7%. In the second
model, the three banks that improved their performance the most with the impact of
advertising expenditures were the Turkish Economy Bank (TEB) (4.9%), Vakiflar Bank
(3.7%) and Halk Bank (3.7%), respectively. Akbank (1.4%), Garanti Bank (1.4%) and
Isbank (2%) were the banks that benefited least from the effect of advertising
expenditures in the same period.

4. Discussion and Conclusion
520



H. Tabak Aydin- 0. Kara
[zmir Iktisat Dergisi / Izmir Journal of Economics
Yil/Year: 2022 Cilt/Vol:37 Sayi/No:2 Doi: 10.24988/ije.1005779

Advertising is a method of promotion that increases the cost of the product or service to
which it is applied. Advertising expenditures make a positive contribution to the
company's revenue thanks to the change in market demand. Many studies in the literature
(Oliver and Fumas (2007), Abubakar (2014), Okolo et al. (2018), Acar and Temiz (2017),
Ors (2003), Mulchandani et al. (2019), Ergiin and Ergiin (2020), Kuzucu and Oztiirk
(2016)) confirm this positive relationship. On the other hand, it is accepted that
expenditures made for advertising are a cost-increasing process for companies. For this
reason, there are studies (Ko¢ (2020), Uzun and Berberoglu (2019)) that advertising
expenditures will have a negative effect on profitability. There are also studies (Singh et
al. (2005), Liao et al. (2016), Ors (2003)) that advertising expenditures help improve
product and brand image and help banks increase their market shares. Analysis results
and literature studies have shown us that advertising expenditure is a marketing tool that
contributes both to the improvement of financial indicators and to the process of
improving interbank competition. The banking sector has a structure that has a high
tendency to follow each other closely and displays strong oligopolistic tendencies. Due to
the oligopolistic structure, it is understood that most banks use their advertising
strategies to protect their market share.
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