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Ozet

Billboard reklamciliginin 6zellikle, her gecen giin artan tiiketici ve yolcu
sayisinin yaninda yasam tarzi ve teknolojinin siirekli gelisimiyle orantili
olarak yayginlastig1 goriillmektedir.

Tiiketici davranislarina 11k tutmak bakimindan yararli olacag: diisiiniilen
bu arastirmada billboardlarin tiiketiciyi nasil etkiledigi, tiiketicilerin satin
alma kararlar1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olup olmadigi ele
alimmigtir. Bu amaca yonelik saha caligmasi ise billboardlarin yaygin
olarak kullanildig1 Kirgizistan’in bagkenti Biskek’te yapilmistir.

Veriler basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmak suretiyle anket
yoluyla elde edilmistir. Bu c¢alismada farkli degiskenler arasindaki
iligkinin ve bu degiskenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisinin
Olciilmesi amaciyla ¢ok degiskenli teknikler (faktdor ve uyum analizi)
kullanilmagtir.

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

Anahtar Kelimeler: Reklam, Biskek Billboardlar, Tiiketici, Faktor
Analizi, Uyum Analizi
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Abstract

The billboard advertising has become widespread particularly due to the
continuous evolution of lifestyle and technology besides the increasing
number of consumers and travelers.

This is research designed to shed light on consumer behavior, discusses
how billboards affect consumers and whether billboards have direct effect
on purchasing behavior. A field study appropriate to the purpose of the
research has been conducted in Bishkek/ Kyrgyzstan where billboards are
widely used.

Data has been provided through a survey, using simple random sampling
techniques. The study uses multivariate techniques (factor analysis and
correspondence analysis) for measuring the relationship between different
variables and their effects on consumers’ purchasing decisions.

Key Words: Advertising, Billboards of Bishkek, Consumer, Factor
Analysis, Correspondence Analysis.
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1. GIRIS

Guniimiiz tiiketicilerinin davraniglarinda yasanan karmasiklagmanin
yaninda, ulagim olanaklarinda yasanan hizli gelismeler gitgide daha da
hareketli bir hale gelmelerine de sebep olmustur. Yasanan bu yiiksek
hareketlilik paralelinde zenginlesen ve farklilasan yasam tarzlari,
insanlarin, ihtiyag veya isteklerinin kargilanmasina yonelik olarak
zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii ev disinda gegirdigini géstermektedir.
Bu durum, reklamecilara, gesitli sebeplerle sehir iginde hareket halinde
bulunan hedef kitleye farkli bir erigim imkani1 tanimakta, bu ¢ergevede
gelisen spesifik reklamcilik  bigimi  ev-disi  reklamcilik  (outdoor
advertising) olarak siniflandirilmaktadir. Reklameilar artik zamanlarinin
onemli bir bolimiinii ev disinda ve arabalarinda gegiren tiiketicilere
ulagsmanin daha farkl yollarin1 da kullanmaktadirlar.

Billboard reklamciligi, miisteri, marka ve tiiketici acisindan sagladigi
avantajlar dikkate alindiginda ev-disi rekldmciliginin  en etkili
bigimlerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Tiiketici lizerinde ‘marka tanima’ ve ‘hatirlama’ yoniinde dogrudan etkisi
bulunan billboard reklamciliginin geleneksel reklam araglarina gére daha
ucuz olmasina ragmen ayni dl¢iide ve hatta daha fazla etkili oldugu genel
kabul gérmektedir.

Radyo ve televizyonda yasanan reklam kesmekesi sonucunda ¢ogunlukla
irlinlin baska bir firmanin irlinliyle kanstirildigr goriilmektedir.
Televizyon veya radyodaki reklamlarda iirlinlin tiiketici tarafindan
algilanmas1 i¢in 30 saniyelik bir siire gegmesi gerekirken, etkin bir
yerlestirmeyle billboard araciligtyla verilmek istenen mesajin tiiketiciye
8 saniyeden az bir siirede iletilmesi miimkiin olabilmektedir( Rama,
T.D.D., 2005, 1).

Ulkemizde yaklasik olarak 50 yillik bir gegmise sahip olan agik hava
reklamciliginda  6zellikle 1990°Ii  yillarda yasanan patlamayla,
reklamcilik sektoriiniin  yapisinin  biiyiikk 0Olgiide degistigi, billboard
kullaniminin, her gecen giin artan tiiketici ve yolcu sayisinin yaninda
yasam tarzi ve teknolojinin siirekli gelisimiyle orantili olarak

yayginlagtigi goriilmektedir (Ugur, 2009, 29).

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

Koklerini tiiketici davraniglarindan alan billboard reklamciligi, yayalarin
ve motorlu ara¢ kullanicilarinin ¢evrelerini incelemeye, detaylara dikkat
etmeye basladiklari noktada devreye girmektedir. Billboardlarin
tiikketiciye ulagsmada etkili bir ara¢ olmasi nedeniyle bu yo&ndeki
reklamcilik, tiiketicilerin fark etmeden gecemeyecegi yaratici segenekler
sunacak sekilde evrimlesmistir. Birgok ydnden billboard reklamciligi
yalin duyusal algilamanin 6tesine gegerek, tiiketicilerin hayatlarina niifuz
etmistir.
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Tiiketici davranislarina 11k tutmak bakimindan yararli olacag diisiiniilen
bu arastirmada billboardlarin tiiketiciyi nasil etkiledigi, tiiketicilerin satin
alma kararlar1 {izerinde dogrudan veya dolayli bir etkiye sahip olup
olmadigi ele alinmig, bu amaca yonelik saha galigmasi ise billboardlarin
yaygin olarak kullanildig1 Kirgizistan’in bagkenti Biskek’te yapilmistir ve
ek de Kirgizistan’daki billboardlarin iilkemizdeki billboardlardan farkli
olarak nasil konumlandigini gosteren gesitli resimlerine yer verilmistir.

2.BILLBOARD REKLAMCILIGI

Amerika Birlesik Devletlerinde II. Diinya Savasi sonrasi baglayarak
1980’lere uzanan donemde gelisen ev dis1 veya agik hava reklamciligi,
bilinen en eski kitle iletigim aracidir.

Disarida resimli yazili veya sesli teshir imkani sunan ¢ok gesitli reklam
bicimlerini igeren ev digi reklamciligin en yaygin kullanilan sekli
billboardlardir. Siirekli gelisen teknoloji de bu alanda reklamcilara
siirsiz segenek sunmaktadir.

Billboardlar hem iilke ¢apinda hem de ayr1 pazar bazinda tiiketiciye
ulagsma imk&n1 sunmaktadir. Billboardlar gazete, radyo, televizyon gibi
gelencksel reklam araglart kadar kullanigli ve yararli olacak sekilde
yayginlagmis, ancak bu trimedya araglarinin aksine onemli bir agidan
farklilasarak evrimlesmistir: mesaj kitleye gotiiriilmemekte, kitle mesaja
gitmekte, billboardlar tiiketicilere mesaji evlerine, islerine veya aligverise
giderken ulagtirmaktadir. Kisinin mesaj1 aldig1 andaki, psikolojik durumu
ve alg1 yonii diisiiniildiigiinde, billboardlarin etkili bir ara¢ oldugu ortaya
cikacaktir. Ornegin, tiim giin bilgisayarla ilgili meselelerle ugrasan bir
sirket yoOneticisinin ige giderken dikkatini Dell, Hewlett Packart veya
Epson markalarinin verdigi mesajlar gekecektir.

Billboardlarin bir diger farki da hareket halindeki pazar1 hedeflemesi
nedeniyle 6zel bir sunum teknigi gerektirmesidir. Mesaj sinirli sayida
kelimeden olusmak durumunda oldugundan iiriin veya hizmete iligkin
detayli tarif ve anlatimlara yer verilememektedir. Dolayisiyla,
billboardlar hatirlatma amacina en iyi, tiiketicinin zihninde, istegin
karsilanmasi gerektigi anda animsanabilir bir marka kaydi yaratmasiyla
hizmet etmektedir.

Reklamlarin toplam etkisinin 6l¢iilmesindeki glicliikler nedeniyle
aragtirmacilar  billboardlarin  kullaniminm1  incelerken, billboardlarin
hatirlama etkisi lizerinde yogunlagsmiglardir (Osborne ve Coleman, 2008;
Donthu, Cherian ve Bhargava, 1993,). Tanima ve hatirlamanin,
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tiikketicinin kendisine verilen bir bilgiyi daha Once goriip gérmedigini
sOyleyebildigi zaman gerceklestigi kabul edilmektedir. Tanima ve
hatirlama, tiiketici davranislarmna iliskin, 6zellikle ‘Diisiinme, Hissetme,
Yapma Modeli’ olarak tanimlanan etki modeliyle baglantili ¢aligmalarda
O6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Model, farkinda olmama,
farkindalik, begenme, tercih, ikna ve satin alma olmak iizere yedi
asamadan olusmaktadir. Tiiketiciler farkinda olmadiklart iiriinleri satin
almayacaklar1 i¢in, hatirlama ve tanmima faktorlerinin farkindaligin
Olclilmesinde kullanilmast 6nem tasimaktadir( Wysong ve Beldona,
2004, 91-98).

Ev dis1t reklamcilik 6zelinde billboardlarin tiiketici {lizerindeki etkisini
6lemeye yonelik oncii calismalarda birbirini destekleyen benzer sonuglar
elde edilmis olmas1 toplam pazarlama karmasina katkisinin dlgiilebilmesi
icin Dbillboardlarin  etkisinin aragtirllmasina yonelik calismalari
hizlandirmistir. Donthu, Cherian, and Bhargava tarafindan yapilan
aragtirmada hatirlamay1 etkileyen faktorler iizerinde durulmustur. S6z
konusu c¢alismada billboardlarin konumunun, renginin ve kullanilan
kelime sayisinin hatirlama {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Ozellikle yolun sag tarafindaki billboardlarn soldakilere kiyasla ve
otobanlardaki billboardlarin gehir i¢indekilere kiyasla daha etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica, siyah beyaz reklamlarin renkli billboardlara gore
daha fazla hatirlandigi, yedi kelimeden az mesaj igeren reklamlarin sekiz
ve daha fazla kelime igeren reklamlara goére daha etkili oldugu
bulgulanmistir (Donthu, Cherian ve Bhargava, 1993, 70). Bhargava,
Donthu, ve Caron tarafindan 1994 yilinda konuyla ilgili olarak yapilan
ikinci bir benzer c¢aligma billboardlarin etkisinin nasil artirilacagini
arastirmigtir ve arastirmacilar 282 kampanya iizerinden arastirma
yuriitmiislerdir (Bhargava, Donthu ve Caron, 1994). King and Tinkham
tarafindan yapilan Ugiincii bir ¢aligma ise billboardlarin farkindalik
yaratip yaratmadigi ve farkindaligin devamlilik gosterip gostermedigine
iligkindir. Nitekim, s6z konusu c¢aligmada billboard reklamciliginin
farkindalik yarattigit ve farkindaligin siireklilik gosterdigi ortaya
konmustur (King ve Tinkham, 1990, 50).

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

Sonu¢ olarak yukarida bahsedilen calismalar1 etkileyen daha eski iki
temel galigma 1977 yilinda Fitts ve Hewett tarafindan ve 1984 yilinda
Young tarafindan yapilan c¢aligmalardir. Fitts ve Hewett tarafindan on
biliyiikk sehirde yer alan 1975 Amerika giizellik kraligesi’nin isim ve
resminin yer aldigi billboardlara yonelik yapilan aragtirmada, reklam
kampanyas1 oncesi ankete katilan kisilerin %1°i giizellik kraligesinin
adin1  hatirlayabilirken, kampanya sonras1 bu oran %15’
yukselmistir(Fitts ve Hewett, 1977, 28). Young tarafindan yapilan ikinci
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inceleme ise ev dist reklamcilifa ve dikkate iliskindir. Metodoloji 27
dakikalik bir zaman diliminde otobanda araba kullanirken g6z hareketleri
izlenen 100 kisiyi kapsamaktadir. Arastirma kisilerin %75’inin reklam
gordiiklerinde dogrudan firma ismi aradiklarini, ikinci olarak insanlarin
billboardlara birden fazla baktiklarin1 ortaya koymaktadir. Diger bir
deyisle, belli bir mesafeden gordiikleri billboardlara gegerken tekrar
bakmaktadirlar. Ayrica arastirma, insanlarm bir araya kiimelenmis
billboardlara daha az dikkat ettigini gostermistir. Sonu¢ olarak Young’in
caligmasi dikkatin onemini gosterirken, billboardlarda hatirlama ve bilis
stireci de 6nemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Young, 1984, 19-21).
Billboard reklamlarinin etkinligi iizerine yapilan ¢alismalar giiniimiizde
de devam etmektedir (Osborne ve Coleman, 2008; Van Meurs ve
Aristoff, 2009; Wilson ve Till, 2008). Ozellikle Van Meurs ve Aristoff
tarafindan yapilan arastirma agik hava reklamlarinda bilgi verme amach
kullanilan resim ve yazilarin bu reklamlarin anlasilirligi tizerindeki
etkisini ortaya koymaktadir.

3.METODOLOJIi

Bu ¢alisma ile billboardlarin tiiketicilerin satin alma karar1 iizerindeki
etkisinin 6l¢lilmesi amag¢lanmustir.

Arastirmada yararlanilan birincil veriler basit tesadiifi ornekleme
yontemi kullanilmak suretiyle anket-survey yoluyla elde edilmistir.
Anketteki sorular Kirgizca, Rusg¢a ve Tiirk¢e olmak iizere ii¢ ayri
dilde hazirlandi. Anket sonucunda elde edilen verilerin gecerliligi ve
giivenirliginin yliksek olmasi amaciyla anket istekli kisilere
uygulanmigtir. Anket Biskek ilinin ¢esitli bolgelerinde, oOzellikle
billboardlarin yaygin olarak kullanildig1 caddelerde, alis veris
merkezlerindeki bireyleri (tliketicileri) kapsamaktadir. Bunun
yaninda konuya iliskin olarak literatiir taramasi yapilarak daha 6nce
yapilmis benzer arastirma ve c¢aligmalarin sonuglarindan da
yararlanilmistir.

Arastirmanin evreni Biskek’te yasayan insanlar olarak kabul
edilmistir. Kirgizistan Milli Istatistik Komitesi tarafindan yapilan
1999 niifus sayimina gore Biskek’in niifusu 775.122°dir. Segilecek
orneklemin evreni temsil edecek nitelikte olmasi igin ankete katilan
kisiler basit tesadiifi ornekleme metoduyla secilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme metodunun uygulanmasinda oncelikle Biskek kentindeki
ana caddeler dikkate alinmis ve boylelikle érnekleme birimi rassal
olarak secilen caddelerden olusmaktadir. G6zlem birimi olarak da
caddelerde billboard reklamlarina maruz kalan kisiler segilmistir.

186



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1)

(Ornekleme birimi ve gozlem birimi kavramlari i¢in bakimz; Uygulamali
Istatistik II, Ozer Serper, Ezgi Kitabevi: Bursa s. 4.)

Orneklem bilyiikliigii %95 giiven seviyesi ve %6 Ornekleme hatasi
belirlenmek suretiyle orneklem biyiikligii formiilii kullanilarak
(http://www.surveysystem.com/sscalc.htm) hesaplanmustir. Bu
dogrultuda anket 267 kisiye uygulanmstir.

Ayrica ¢esitli istatistik kitaplarinda ve yapilan bazi ¢alismalarda
orneklem bliylkligiiniin belirlenmesine yonelik gesitli
formiilasyonlar(http://www.istatistikanaliz.com/orneklem buyuklugunu
saptanmasi.asp; Ozdamar, 2003, s. 116-118) ve arastirmacilara
kolaylik saglamast bakimindan olusturulmus hazir tablolar
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 49-50), bilgisayar programlari
mevcuttur.

Aragtirmada asagida kisaca agiklanmis olan faktdr analizi ve uyum
analizi yontemleri uygulanmistir. Faktor ve uyum analizi yontemlerinin
pazarlama disiplini i¢inde tiiketici davranislari, pazar boliimleme, iirlin
gelistirme, fiyat aragtirmalari, reklam arastirmalart ve makro pazarlama
alanindaki konularda uygulanmakta oldugu goriilmektedir (Nakip, 2006,
424; Cetin, 2003, 32-47; Akinci ve Atilgan, 2005, 1-17).

Faktor Analizi: Faktor analizi p degiskenli bir olayda birbiri ile iligkili
degiskenleri bir araya getirerek az sayida yeni (ortak) iliskisiz degisken
bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir tekniktir. Diger bir ifadeyle temel
bilesenler analizi gibi boyut indirgeme ve degiskenler arasinda bagimlilik
yapisini yok etme oOzelligine sahiptir (Tathdil, 1992, 141), (Unsal, ve
Duman, 11, http://www.ekonometridernegi.org/bildiriler/o1s1.pdf)).
Faktor analizi bir 6l¢ekteki maddelerin birbirini digta tutan daha az sayida
faktore ayrilip ayrilmadigini ortaya c¢ikarmak icin yapilmaktadir. Ayni
faktdr grubunda toplanan maddelere, maddelerin igerigine gore bir ad
verilmeye caligilir (Cakir, 2004, 1-14).

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

Uyum analizi, bir veri matrisini satir ve siitunlar1 noktalarla gosterilen
Ozel bir grafik haline doniistiiren ¢ok degiskenli bir tekniktir (Greenacre
and Hastie, 1987, 437-447).

Uyum Analizi: Uyum analizinin en basit formu olan ve basit uyum
analizi olarak bilinen analiz, iki yonlii kontenjans tablolarinin, ¢oklu
uyum analizi (Multiple Correspondence Analysis: MCA) ya da
homojenlik analizi (Homogenite Analysis: HA) olarak adlandirilan analiz
ise indikator (kukla) degiskenlerinin bir matrisi olarak kodlanan g¢ok
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yonlii kontenjans tablolarinin analizi i¢in kullanilmaktadir (Cangiir ve
digerleri, 2005, 153-157).

Uyum Analizi (Correspondence Analysis, CA) kontenjans tablosu haline
getirilmis verilerin satir ve siitiinlariin birlikte degisimlerini, daha az
boyutlu bir uzayda grafiksel olarak gostermeyi amaglayan ¢ok degiskenli
analiz teknigidir.

r*c bi¢gimindeki iki boyutlu ya da r*c*m... bigiminde (i=1,2,r; j=1,2,..c;
k=1,2,..m) cok boyutlu olarak tablolastirilabilen degisken diizeyleri
arasindaki birlikte degisimleri degisken diizeyleri arasinda hesaplanan ki
kare uzakliklarindan ya da degisken diizeyleri arasinda oklid
uzakliklarindan yararlanarak hesaplanan hareketsizlik degerlerinden
(degiskenlik, farklilasma, varyans Ogeleri) yararlanilarak grafiksel
gosterim araciligl ile incelemeyi amacglayan bir tekniktir. Uyum
Analizinde kontenjans tablosunun her satir ve siitunu 6klid uzaymnda bir
nokta olarak gosterilebilir.

Uyum Analizi, her bir degiskenin diizeyleri arasindaki iligkileri ve
degiskenler arasindaki genel iligkileri grafiksel formda incelemeyi
saglayan bir tekniktir (Kaygisiz, 2004, 3).

Billboard reklamlarmin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerine iliskin
benzer arastirmalarda, s6z konusu reklamlarin tiiketici iizerindeki tanima
ve hatirlama etkisine bagli olarak iiriine iligkin farkindalik yaratma ve
iletisim fonksiyonuna bagli olarak iirlin hakkinda bilgi verme suretiyle
satin alma kararim etkiledigi goriislerinden hareketle arastirmanin temel
amaciyla baglantili olarak;

> Billboardlarin etkili bir reklam araci olup olmadig,

> Billboardlarin tiiketicilere iletisim fonksiyonu agisindan fayda
saglayip saglamadigi,

> Billboardlarin tiiketici tizerinde dikkat olusturmak ve hafizada

yer etmek suretiyle iriine iliskin farkindalik yaratip yaratmadigi
hususlarmin birer alt problem olarak arastirilmasi hedeflenirken, bu
paralelde asagida yer alan hipotezlerin test edilmesi amaglanmistir.

Billboardlarin satin alma karari iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Billboard, etkili bir reklam aracidir.

Billboardlar, iiriine iliskin olarak tiiketiciyi bilgilendirir.
Tiiketiciler farkinda olmadiklart {irlinleri satin almazlar.

Y VVY
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Anket formunda 2 grup soruya yer verilmistir. Birinci grupta ankete
katilan kisilerin demografik ozellikleri ile ilgili 8 soruya, ikinci
grupta ise 23 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerde 5°1i likert 6lgegi (
1= Kesinlikle Katiliyorum, 2= Katiliyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmistir. Verilerin
analizinde SPSS 11.5 paket programindan faydalanarak giivenilirlik
analizi, frekans dagilimlari, faktor analizi ve uyum analizi
kullanilmastir.

4. BULGULAR

Anket sorularinin tamami i¢in hesaplanan Cronbach alfa degeri
0,7910 iken, anketin ikinci boliimil i¢in yapilan giivenilirlik testi

Cronbach alfa degeri 0,8569 olarak bulunmustur. T
&
Tablo 1: Demografik Ozellikler g
Demografik Frekans | Yiizde Demografik Frekans Yiizde S]:
Degiskenler (%) Degiskenler (%) &
Kirgiz 255 95,5 Evli 131 49,1 :
Uyruk | T.C. 4 1,5 Medeni | 5, . 120 44,9 8
Durum =
Cin 8 3,0 Bosanmis | 16 6,0 E
2
18vealtn | 14 5.2 Yok 153 57,3 E
Re
19 -30 150 56,2 1-2 93 34,8
Cocuk g
_ Sayisi _ y
Yas 31-40 74 27,7 3-4 19 7,1 %z
5 ve
41 -50 18 6,7 yukart 2 0,7 E
SLove 4,1 Ogrenci 33 12,4
uasta
s Devlet
Ilk6gretim | 5 1,9 Memuru 95 35,6
Egitim | Lise 51 19,1 Meslegi | Girisimei | 6 2,2
Duru
mu Universite | 201 75,3 Ev Hanimi | 4 1,5
Yiiksek Ozel
Lisans 10 37 Sektor 129 48,3
Erkek 80 30,0
Cinsiyet
Bayan 167 70,0
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Elde edilen bu sonu¢ anketin gegerliliginin yiiksek derecede
oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2004, 633). Ankete katilanlarin
demografik 6zellikleri ise asagida Tablo 1’de gosterilmistir

Tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarin %95,5’1 Kirgiz, %70’1 kadin,
%56,2’s1 19-30 yas arasinda, %49,1°1 evli, %57,3’ii cocuk sahibi
olmadigi, %48,3’li ozel sektdrde calistigi, %75,3’l iiniversite mezunu
oldugu, %35,6’smin ise gelir seviyesinin 5.000 — 12.000 som (135 —
3258%) arasinda oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin diger degiskenlere verdikleri cevaplar asagidaki
gibidir:

1. %92,1’1, ‘Reklamlart en ¢ok radyo ve televizyonda izlerim’
ifadesine katildigini belirtmistir.

2. %75,3’1, ‘Reklamlart en ¢ok gazete ve dergilerden okurum’
ifadesine katildigini belirtmistir.

3. ‘Reklam benim icin billboarddir’ ifadesine katilanlarin orani
%44.,9 iken katilmayanlarin oran1 %40,1°dir.

4. %72,3’1 ‘Radyo ve televizyondaki bir markayi/iiriinii daha sonra
kolaylikla hatirlarim’ ifadesine katildigini belirtmistir.

5. %56,2°s1 ‘Gazete ve dergilerde okudugum bir markayi/iiriinii
daha sonra kolaylikla hatirlarim’ ifadesine katildigini belirtmistir.

6. %66,31 ‘Billboard da gordiigiim bir markay/iiviinii daha sonra
kolaylikla hatirlarum’ ifadesine katildigini belirtmistir.

7. %354°10 ‘Radyo ve televizyon reklamlart bir markayi/iirviinii satin
alma kararimi etkiler’ ifadesine katildigini belirtmistir.

8. %37,1’1 ‘Gazete ve dergilerdeki reklamlar bir markayi/iiriinii
satin alma kararimi etkiler’ ifadesine katildigimi belirtirken, 939,31
katilmadigini ifade etmistir.

9. %41,9°’u “Billboard reklamlari bir markayi/iiviinii satin alma

kararimy etkiler’ ifadesine katildigini belirtirken, %37,4’1 katilmadigin
belirtmistir.
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10. %350,2°s1 ‘Genellikle tavsiye edilen bir markayi/iiriinii satin
alirim’ ifadesine katildigini belirtirken, %33’# katilmadigini belirtmistir.

11. %32,5’1 ‘Genellikle radyo ve televizyon'da gordiigiim bir
markay/iiviinii satin alirim’ ifadesine katildigini belirtirken, %42,3’i
katilmadigini belirtmistir.

12. %18,3’li  ‘Genellikle gazete ve dergilerde gordiigiim bir
markayi/iiriinii satin alirim’ ifadesine katildigint belirtirken, %58,8’1
katilmadigini belirtmistir.

13. %25,1’1 ‘Genellikle billboard da gérdiigiim bir markayi/iiriinii
satin alim’ ifadesine katildigini belirtirken, %52,5’1 katilmadigini
belirtmistir.

14. %44.,6’s1  ‘Caddede yiiriirken billboardlara dikkat ederim’
ifadesine katildigini belirtirken, %12,3’1 katilmadigini belirtmistir.

15. %60,7’si ‘Arabada veya gsehir i¢i toplu tasima araglarinda
yolculuk yaparken billboardlara dikkat ederim’ ifadesine katildigin
belirtirken, %28,9’u katilmadigini belirtmistir.

16. %69,3°1  ‘Dikkatimi ¢eken billboardlar: detayli incelerim’
ifadesine katildigini belirtirken, %17,6’s1 katilmadigini belirtmistir.

17. %61,8’1 ‘Billboardlarda en ¢ok renklere dikkat ederim’ ifadesine
katildigini belirtirken, %26,6’s1 katilmadiginm belirtmistir.

18. %57,3’1 ‘Billboardlarda en ¢ok mesaja dikkat ederim’ ifadesine
katildigimi belirtirken, %25,1°1 katilmadigini belirtmistir.

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

19. %156,6’s1 ‘Bir iiriinii satin alirken ona ait billboard reklami
zihnimde  canlanir’  ifadesine  katildigmi  belirtirken,  %29,2’si
katilmadigini belirtmistir.

20. %359,1’1  ‘Alisveris  swrasinda  billboard da  gérdiigiim
markayi/iiriinii  tanirim’  ifadesine  katildigini - belirtirken, %25,1°1
katilmadigin1 belirtmistir.

21. %30,7’si ‘Billboard reklami beni o iiriinii satin almaya iter’
ifadesine katildigini belirtirken, %49,4’1 katilmadigini belirtmistir.
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22. %44,6’s1 ‘Billboard merak ettigim/yeni bir iiriine iliskin etkili bir
bilgi kaynagidw’ ifadesine katildigini belirtirken, %28,4’1 katilmadigini
belirtmistir.

23. %36,7’s1 ‘Billboard araciligiyla 6grendigim bir markayi/iiriinii
daha sonra mutlaka denerim’ ifadesine katildigini belirtirken, %38,2’si
katilmadigini belirtmistir.

Faktor analizi ve uyum analizi ile ulasilan sonuglar asagida sirayla
aciklanmugtir.

Faktor analizi ile asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Faktor analizi katilimcilara anketin ikinci kisminda yer alan ifadelere
iligkin olarak yapilmistir. Faktor analizinde faktorlerin belirlenmesinde
Temel Bilesenler Analizi ve Varimax dik dondiirme teknigi kullanilarak
incelenmistir.

Faktor analizi sonuglarini degerlendirmede temel 0l¢iit, dlgiitte yer alan
ve degiskenlerle faktorler arasindaki korelasyonlar olarak yorumlanabilen
faktor yiikleridir. Faktor ytiklerinin yiiksek olmasi degiskenin s6z konusu
faktdr altinda yer alabileceginin bir gdstergesi olarak goriiliir (Cakur,
M.A., 2004, s. 1-14).

Faktor analizinde Eigen (Oz) degeri 1’in iistiinde olan 6 faktdr ortaya
cikmaktadir. Bu faktorler toplam varyansin %60,370’ini agiklamaktadir.
Faktor analizine iliskin faktor yiikleri Tablo 2’de ve ilgili faktdrlerce
aciklanan 6zdegerler ile varyans yiizdeleri Tablo 3’ de goriilmektedir.

Tablo 2: Billboard Envanteri Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler | 1. Faktor | 2. Faktdr | 3. Faktor | 4. Faktor | 5. Faktor | 6. Faktor
19 0,571

20 0,635

21 0,657

22 0,657

23 0,580

7 0,582

11 0,634

12 0,816
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13 0,626
8 0,667
9 0,558
14 0,602
15 0,787
16 0,689
18 0,537
17 0,452
4 0,720
5 0,711
6 0,567
1 0,731
2 0,767
10 0,817
3 0,472

Tablo 3: Billboard Envanteri Faktorlerinin Ozdegerleri ve Agiklanan

NHAWZO W P NINALTIO QO ¥ ZNG41O H

Varyans Yiizdeleri

Faktor | Ozdeger | Agiklanan Varyans
1 5,924 25,755

2 2,231 9,698

3 1,677 7,290

4 1,450 6,305

5 1,364 5,931

6 1,240 5,391

Toplam | 13,886 60,370

193



H.GURBUZ & O.GULTEKIN & M .OZMEN

Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1)

Elde edilen faktorler sirasiyla soyledir:

Faktor 1: Reklam kaynagi: Bu faktorde; reklamlar1 en ¢ok radyo
ve televizyonda izlerim, reklamlar1 en ¢ok gazete ve dergilerden
okurum, reklam benim i¢in billboarddir ifadeleri yer almaktadir.

Faktor 2: Reklam, iiriinii bana hatirlatir: Bu faktérde; radyo ve
televizyondaki bir markayi/iiriinii daha sonra kolaylikla hatirlarim,
gazete ve dergilerde okudugum bir markayi/liriinii daha sonra
kolaylikla hatirlarim, billboard da gdrdiigiim bir markay1/iiriinii daha
sonra kolaylikla hatirlarim ifadeleri yer almaktadir.

Faktor 3: Billboardlara dikkat ederim: Bu faktorde; caddede
yiiriirken billboardlara dikkat ederim, arabada veya sehir i¢i toplu tasima
araclarinda yolculuk yaparken billboardlara dikkat ederim, Dikkatimi
¢eken billboardlart detayli incelerim, billboardlarda en ¢ok mesaja dikkat
ederim ifadeleri yer almaktadir.

Faktor 4: Reklam satin alma kararim etkiler: Bu faktorde; radyo ve
televizyon reklamlar1 bir markay1/iiriinii satin alma kararimi etkiler,
gazete ve dergilerdeki reklamlar bir markayi/iiriinii satin alma
kararimi etkiler, billboard reklamlar1 bir markayi/liriinii satin alma
kararimi etkiler, genellikle radyo ve televizyon’da gordiigiim bir
markay1/iiriinii  satin alirnm, genellikle gazete ve dergilerde
gordiigim bir markay/iiriinii satin alirim, genellikle billboard da
gordiigiim bir markay1/iiriinii satin alirim ifadeleri yer almaktadir.

Faktor 5: Billboard bilgi kaynagidir: Bu faktorde; billboard merak
ettigim/yeni bir iriine iliskin etkili bir bilgi kaynagidir, billboard
araciligiyla 6grendigim bir markayi/liriinii daha sonra mutlaka denerim
ifadeleri yer almaktadir.

Faktor 6: Farkindahk: Bu faktorde; bir iiriini satin alirken ona ait
billboard reklami zihnimde canlanir, aligveris sirasinda billboard da
gordiigim markay1/iiriinii  tanirim, genellikle tavsiye edilen bir
markay1/lirliinii satin alirim, billboard reklami beni o {iriinii satin almaya
iter ifadeleri yer almaktadir.
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Uyum Analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida verilmistir:

Category Quantifications

Kezkatiliyor
.
1
Katilmiyor .
.y k@ra:smn
Bayan
0
Katiliyorum
.
-1
~
S 2]
7}
g ®" IFADE3
IS Kesinlikle K
a 3 . ® CINSIYET

-1,0 -5 00 5 10 15
Dimension 1

Sekil 1: Cinsiyet ve Reklam benim icin billboarddir degiskenin uyum
analizi grafigi

- Erkekler reklam benim igin billboarddir ifadesinde kararsizim ve
katilmryorum siklarini tercih ederken,

- Bayanlar ise daha ¢ok katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadeleri ile
yakin iligki i¢erisinde olduklar1 goriilmiistiir.

Category Quantifications

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

1,0
Katiliyorum
.
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=
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.
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15 1,0 -5 0,0 5 10
Dimension 1

Sekil 2: Cinsiyet ile radyo ve televizyon reklamlar1 bir markayi/iiriinii
satin alma kararimi etkiler degiskenin uyum analizi grafigi
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- Erkekler radyo ve televizyon reklamlariin bir markayi/iiriinii satin alma
kararlarina olan etkisini kararsizim ve katilmiyorum ifadeleri ile kuvvetli
iliski i¢erisinde olduklari,

- Bayanlar ise bir markayi/iiriinii satin alma kararlarlarinda radyo ve
televizyon reklamlarinin etkiledigi sikkiyla yakin iliski igerisinde
olduklar1 goériilmektedir.

Category Quantifications
15 K _ K
Katilmiyorum

1,0

Bayan Erkek
=Kt
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Dimension 2
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Dimension 1

Sekil 3: Cinsiyet ile gazete ve dergideki reklamlar bir markay1/iiriinii
satin alma kararimu etkiler degiskenin uyum analizi grafigi

- Bayanlar gazete ve dergilerdeki reklamlar bir markay1/iiriinii satin alma
kararimi etkiler ifadesine kararsizzim sikkindan ziyade katiliyorum
sikkiyla yakin iligki igerisinde olduklari,

- Erkekler gazete ve dergilerdeki reklamlarin satin alma kararlarina etkisi
oldu ifadesine kesinlikle katiliyorum sikki yerine, katilmadiklari ve
kesinlikle katilmadiklart siklariyla daha yakin iligki igerisinde olduklart
gorilmiistiir.
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Category Quantifications
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Dimension 1

Sekil 4: Cinsiyet ile billboard reklamlar1 bir markayi/lirlinii satin alma
kararimi etkiler degiskenin uyum analizi grafigi

- Bayanlar billboard reklamlarinin; bir {iriinii satin alma kararimi etkiler
ifadesine katildiklarim belirtirken,

- Erkekler ise bu ifadeye kesinlikle katilmiyorum sikkindan ziyade,
katilmiyorum sikkiyla iligkili oldugu goriilmiistiir.

Category Quantifications
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Dimension 1

Sekil 5: Cinsiyet ve aligveris sirasinda billboard da gordiigiim
markay1/iiriinii tanirim degiskenin uyum analizi grafigi
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- Algveris sirasinda billboard da gordiigim markay/iiriinii tanirim
ifadesine bayanlar katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum siklarini tercih
ederlerken, erkekler kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum sikkindan
ziyade karasiz olduklarimi belirtmislerdir.

Category Quantifications
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Sekil 6: Cinsiyet ile billboard reklami beni o {irlinii satin almaya iter
degiskenin uyum analizi grafigi

- Billboard reklami beni o {iriinii satin almaya iter ifadesine erkekler
kararsizim ve kesinlikle katilmiyorum ifadesini tercih ederlerken,
bayanlar bu ifadeye katiliyorum sikkindan ziyade katilmiyorum sikkini
tercih ettikleri goriilmektedir.

Ayrica cinsiyet degiskeni agisindan bakildiginda asagidaki bulgular elde
edilmigtir:

- Billboard merak ettigim yeni bir iirline iligskin etkili bir bilgi kaynagidir
ifadesine bayanlar karasizim ve katiliyorum siklarini isaretlerken,
erkekler bu ifadeye kesinlikle katildiklarint belirtmislerdir.

- Genellikle billboard da gordiigiim bir iirlinii satin alinm ifadesine
bayanlar katilmadiklarini, erkekler ise kesinlikle katilmadiklar1 sikiyla
yakin iligki i¢erisinde olduklar1 goriilmiistiir.

- Bir iriinii satin alirken ona ait billboard reklami zihnimde canlanir
ifadesine bayanlar kesinlikle katilmiyorum sikkindan ziyade kesinlikle
katildiklarini, erkekler ise bu konuda daha c¢ok karasiz olduklari
gOriilmistiir.
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- Erkek ve bayanlar genellikle billboardda gordiikleri bir markay1/iiriinii
kolaylikla hatirladiklar1 ifadesine katilmaktadirlar.

- Bayanlar reklamlar1 en ¢ok radyo ve televizyondan izlerim ifadesine
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum derken erkekler katilmadiklarini
ifade etmistir.

- Bayanlar reklamlar1 en ¢ok gazete ve dergilerde okuruma katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum ifadesinden ziyade kararsizim sikkiyla yakin
iligki igerisindeyken, erkekler katilmadiklarini belirtmislerdir.

- Radyo ve televizyon reklamlar1 bir markayi/liriinii satin alma kararina
erkekler karasizim ve katilmiyorum derken, bayanlar katildiklarini ifade
etmislerdir.

- Bay ve bayanlar, gazete ve dergideki reklamlar bir markay1/iirlinii satin
alma kararimu etkiler ifadesine katilmaktadirlar.

- Bayanlar genellikle tavsiye dilen bir tirlinii alirim ifadesine katildiklarim
belirtirken, erkekler kararsizim ve kesinlikle katiliyorum iadesini
kullanmisglardir.

- Erkekler genellikle radyo ve televizyonda gordiigiim iiriinii bir {rtinii
satin alirima kararsizim ve katilmiyorum derken, bayanlar katildiklarini
ifade etmislerdir.

- Bayanlar genellikle gazete ve dergilerde gordiigiim iiriini satin alirim
ifadesine katilmamakta, erkekler ise bu ifadeye katilmaktadirlar.

- Erkekler caddede yiiriirken billboardlara dikkat ederim ifadesine
kararsiz kalirken, bayanlar da katiliyorum sikki yerine, kararsizim sikiyla
yakin iliski igerisindedirler.

- Bayanlar arabada veya sehir ici toplu tagima araglarinda yolculuk
yaparken billboardlara dikkat etmektedirler.

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

- Erkekler dikkatimi g¢eken billboardlar1 detayli incelerim ifadesine
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum derken, bayanlar katiliyorum
sikindan ziyade kararsizim ve katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.

- Bayanlar billboardlarda en c¢ok renklere dikkat ederim ifadesine
katilmadiklarimi belirtirken, erkekler ise; katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum ifadesini kullanmiglardir.

- Erkekler billboardlarda en ¢ok mesajlara dikkat ederim ifadesine
katilirken, bayanlar karasizim sikkiyla daha yakin iliski icerisinde
gOriilmiistiir.
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- Erkekler billboard araciligiyla 6grendigim bir markay1/iiriinii daha sonra
mutlaka deneme konusunda kararsiz kalirken, bayanlar bu ifadeye
katilmaktadirlar.

Category Quantifications
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Sekil 7: Egitim durumu ile reklam benim icin billboarddir degiskenin
uyum analizi grafigi

- Lise mezununu kigiler reklam benim i¢in billboarddir ifadesine
kesinlikle katilmadiklarini,

- Universite mezunlar1 ise bu fikre katilmadiklarini ve karasizim
siklariyla daha yakin iligki igerisinde olduklarini,

- [Ikogretim egitimini alanlar ise reklam benim igin billboarddir ifadesine
katildiklarini,

- Yiiksek lisans egitimi alanlar ise bu fikre kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir.
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Category Quantifications
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Sekil 8: Egitim durumu ile billboard reklamlari bir markayi/iiriinii satin
alma kararimu etkiler degiskenin uyum analizi grafigi

- Lise mezunu olanlar; billboard reklamlar1 bir marka/iiriinii satin alma
kararim1 etkiler ifadesine kesinlikle katilmiyorum gikki yerine
katiliyorum sikkiyla yakin iligki igerisinde olduklart,

- Universite mezunu kisiler ise; bu ifadeye katilmadiklarini ve kesinlikle
katilmadiklar1 belirmislerdir,

- Yiiksek lisansh kisiler ise kararsiz olduklarin;

NHAWZO W R NINALIIO QO ® ZNGY 1O H

- Ilkogretim mezunu kisiler ise; billboard reklamlart bir marka/iiriinii
satin alma kararimi etkiler ifadesine kesinlikle katildiklarini belirtmistir.
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Category Quantifications
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Sekil 9: Egitim durumu ile bir {irlinli satin alirken ona ait billboard
reklami1 zihnimde canlanir degiskenin uyum analizi grafigi

- Bir iriini satin alirken ona ait billboard reklami zihnimde canlanir
ifadesine lise mezunu kisiler katilmiyorum sikkiyla,

- Ilkogretim mezunu kisiler uzakta olsa katiyorum derken, {iniversite
mezunu kisiler katiliyorum ifadesiyle daha yakim iliski igerisinde
olduklar1 goriilmektedir.

- Lise mezunlar1 katilmiyorum sikkiyla yakin iliski i¢ersinde olduklari,

- Yiksek lisans mezunu olanlar ise bir Uriini satin alirken ona ait
billboard reklami zihnimde canlanir ifadesine kesinlikle katilmaktadirlar.
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Category Quantifications
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Sekil 10: Egitim durumu ile genellikle billboard da gordiigiim bir {iriinii
satin alirim degiskenin uyum analizi grafigi

- Ilkdgretim mezunlar1 billboard da gordiigiim bir {iriinii satin alma
fikrine uzakta olsa katildiklarini,

- Yiiksek lisan mezunlar1 ise bu konuda karasiz kaldiklari,

- Universite mezunlar1 bu fikre katilmadiklarmi, lise mezunlari ise iki ug
fikir ile yakin iliski igerisinde olduklar1 goriilmektedir.
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Anket sorularinin tamami i¢in hesaplanan Cronbach alfa degeri
0,7910 iken, anketin ikinci boliimii i¢in yapilan giivenilirlik testi
Cronbach alfa degeri 0,8569 olarak bulunmustur. Elde edilen bu
sonug anketin yiiksek derecede gecerli oldugunu gostermektedir.

Yapilan faktér analizi sonucunda alt1 faktére ulasilmistir. Bu
faktorler sirasiyla reklam kaynagi, reklam iiriinii bana hatirlatir,
billboardlara dikkat ederim, reklam satin alma kararimi etkiler,
billboard bilgi kaynagidir ve farkindalik olarak siralanabilir.

Uyum analizi sonucunda cinsiyet ve egitim boyutlar1 agisindan
ortaya ¢ikan sonuglari ise su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.
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Bu arastirma neticesinde elde edilen bulgulara cinsiyet degiskeni
acisindan bakildiginda kadinlar igin;

> Reklamlarin billboard oldugu,

> Billboard, radyo, televizyon, gazete ve dergideki reklamlarin
bir markay1/iiriinii satin alma kararini etkiledigi,

> Aligveris sirasinda billboardda gordiigiic.  markay1/iirtinii
tanidiklari,

> Billboardin yeni bir iiriine iliskin etkili bir bilgi kaynagi
oldugu, sonuglarina ulasilmistir.

Diger yandan erkekler kendileri i¢in reklamlarin billboardlar oldugu
gorlisiine katilmamislardir ve billboardlarin satin alma kararlarini
etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Erkekler yine kadinlardan farkl
olarak, billboardlarda  gordiikleri marka ya da {riini
tanimamaktadirlar. Yeni bir {irlin s6z konusu oldugunda ise erkekler
i¢in billboard reklamlarinin kesinlikle etkili bilgi kaynaklar1 oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Egitim Durumu agisindan bakildiginda,

> [Ikogretim ve yiiksek lisansh kisiler icin reklamin billboard
oldugu,

> Lise ve ilkogretim mezunlar i¢in, billboard reklamlarinin bir
marka veya {lirlinii satin alma kararim etkiledigi,

> Lise mezunlar1 agisindan ise bir iirlinli satin alirken, ona ait
billboard reklaminin zihinlerinde canlandigi belirlenmistir.
Calismada ¢ikan bulgulari genellersek;

> Billboardlarin gazete ve dergilerde yayimlanan reklamlara
kiyasla daha etkili bir reklam araci oldugu, ancak tiiketici {lizerinde
televizyon ve radyo reklamlarinin etkisinin daha fazla oldugu,

> Billboardlarin tiiketicilere iletisim fonksiyonu agisindan kismen
fayda sagladigi,
> Billboardlarin tiiketici iizerinde dikkat olusturmak ve hafizada yer

etmek suretiyle iiriine iliskin farkindalik yarattigi, ancak, billboardlarin
tiikketicilerin satin alma kararini etkilemedigi sonuclarinin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir.
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ANKET FORMU

Cevaplayicinin;

1. Uyrugu

Kirgiz () T.C.() Cin() Diger ()
2.Cinsiyeti:

Erkek ( ) Bayan ()

3.Yas

18 ve alt1 () 19-30 () 3140 () 41-50 ()
51 ve yukart ()

4. Medeni durumu

Evli( ) Bekar () Bosanmis ()

5. Cocuk sayisi

yok () 1-2 () 3-4 () 5veyukart ()
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6. Meslegi

Ogrenci( ) Devlet Memuru ( )  Girisimci ( )

Ev hammmu () Issiz () Emekli ( ) Diger ()

7. Egitim Durumu

Ilkokul ( ) Ortaokul ( )  Lise ( )Universite ( )

Yiiksek Lisans ( )

8. Aylik gelir diizeyiniz?

0-1000 com. () 1000-2000 com. ( ) 2000-5000 com. ( )

5000-12000 com ( )  12000-24000 com ( ) 24000 com ve iizeri ( )
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Asagidaki ifadelere ne dl¢giide katilip katilmadiginizi belirtiniz

o g E g g 2 E
. 285|552 ¢
Ifadeler R E E g5 ¢
¥ - A= % g
M M| S g
1 Reklamlar1 en ¢ok radyo ve televizyonda izlerim.
2 | Reklamlar en ¢ok gazete ve dergilerde okurum.
3 Reklam benim i¢in billboard’dur.
4 | Radyo ve televizyonda gordiigiim bir markay1/iiriinii daha
sonra kolaylikla hatirlarim.
5 Gazete ve dergilerde okudugum bir markay1/iiriinii daha
sonra kolaylikla hatirlarim.
6 | Billboard’da gordiigiim bir markay/iiriinii daha sonra
kolaylikla hatirlarim.
7 | Radyo ve televizyon reklamlari bir markay1/{irlinii satin alma
kararimu etkiler.
8 Gazete ve dergilerdeki reklamlar bir markay1/iirlinii satin
alma kararim etkiler.
9 | Billboard reklamlari bir markayi/iirlinii satin alma kararimi
etkiler.
10 | Genellikle tavsiye edilen bir iiriinii satin alirim.
11 | Genellikle radyo ve televizyonda gordiigiim bir iiriinii satin
alirim.
12 | Genellikle gazete ve dergilerde gordiigiim bir {irlinii satin
alinm.
13 | Genellikle Billboardda gordiigiim bir iiriinii satin alirim.
14 | Caddede yiiriirken billboardlara dikkat ederim.
15 | Arabada veya Sehirigi toplu tagima araglarinda yolculuk
yaparken billboardlara dikkat ederim.
16 | Dikkatimi ¢ceken billboardlari detayli incelerim.
17 | Billboardlarda en ¢ok renklere dikkat ederim.
18 | Billboardlarda en ¢ok mesaja dikkat ederim.
19 | Bir iirini satinalirken ona ait billboard reklami zihnimde
canlanir.
20 | Alisveris sirasinda Billboard’da gordiiglim markay1/iirtinii
tanirim.
21 | Billboard reklami beni o iiriinii satinalmaya iter.
22 | Billboard merak ettigim/yeni bir {iriine iliskin etkili bir bilgi
kaynagdir.
23 | Billboard araciligtyla 6grendigim bir markay/iiriinii daha

sonra mutlaka denerim.
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