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Oz: Bu calismanin amaci, agik hava reklamlarina yénelik tiketici tutumlarmin satin alma
niyetine olan etkisini incelemektir. Bu amagla Rize’de 320 tiiketiciye anket uygulanmis ve
tiiketicilerin acik hava reklamlarina yonelik tutumlarimin satm alma niyetine olan etkisi
belirlenmeye ¢alisiimistir. Elde edilen sonu¢lara gore agik hava reklamlarina yonelik tutumu
olusturan inang faktorlerinden ekonomik, kisisel ve etik etkinin satin alma niyeti tizerinde
etkisinin oldugu, sosyal etkinin ise satin alma niyeti iizerinde etkisinin olmadigi ortaya
ctkmugtir.
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The Effect of Belief Factors on Purchasing Intention that Forming the
Attitude towards Outdoor Advertising

Abstract: This research aims to examine affections of purchasing intention on attitudes
towards outdoor advertising. Therefore, a survey was made with 320 consumers in Rize so
as to determine above mentioned reasons. According to the results, economic, personal and
ethics impacts of belief factors which is forming attitudes towards outdoor advertising effect
purchasing intention, but not affect social impact factor.
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L. Giris

Isletmeler bugiin kiiresellesmenin bir sonucu olarak, siirekli degisim ve artan rekabet
ortaminda varliklarii devam ettirmeye caligmaktadirlar. Diger taraftan da pazar
ortaminda ayni tiir iirlin ve hizmet iireten isletmeler birbirlerine ¢ok benzeyen ve
birbirlerini ikame edebilecek {irlin veya hizmetleri tiiketicilerin begenisine
sunmaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda isletmelerin {iretmis oldugu mal veya
hizmeti hedef kitlelerine duyurabilmek, satin alma istegi olusturabilmek ve pazarda
rakiplerden farklilagmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli tanitim araglarindan biri
de reklamdir. Bu nedenle reklama verilen dnem artarak devam etmektedir.
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Bir iirlin veya hizmetin tanitimi i¢in planlanan reklam kampanyasinin en 6nemli
asamalarindan biri o iiriin veya hizmete uygun reklam ortaminin se¢imidir. Mesajin hedef
kitlesiyle bulugmasini saglamak igin uygun reklam ortamimin segilmesi, reklam
kampanyasinin basariyla sonuglanmasini saglama agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir
(Kocabas, Elden, 2011).

Reklam ortamlar1 arasinda yer alan agik hava reklamlari, adindan da anlagilacag: gibi
kapali mekanlar diginda kalan reklamlar1 kapsamaktadir. Gliniimiizde hizli gelisme
gosteren agik hava reklamciligi, 6zellikle hedef tiiketicilerin reklami yapilan mal, hizmet
ya da markalarla giin boyu iletisim halinde olmasi agisindan 6nemli bir yere sahiptir
(Ozkul, 2006:35).

Yerel reklam kampanyalar1 agisindan diisiiniildiigiinde acik hava reklamlar1 ana
mecra konumundadir. Ozellikle reklam fiinitelerinin, hedef kitleye kolay ulasiimasin
saglamak icin tiiketicilerin yogun oldugu, alis veris noktalarinin yakinina
konumlandirilmasi agik hava reklamlarinin etkisini artirmaktadir (Yakut, 2004). Birgok
farkli noktada konumlandirilan reklam tiniteleri kalabaliklara hizla erisip, gériiniirliik ve
farkindalik yaratip, reklam mesajlarini hedef kitlere defalarca ve etkin olarak ulastirip
tiiketici tutumlarini etkileme yoluyla tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir.
Bu acidan ele alindiginda agik hava reklamlari, firmalarin pazarlama hedeflerine
ulagmasina katki saglama agisindan azimsanmayacak bir 6neme sahiptir. Belirtilen bu
oneminden dolay1, ¢alismada tiiketicilerin acik hava reklamlarina yonelik tutumlarinin
satin alma niyetine olan etkisi arastirilmak amacglanmistir. Calisma iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde agik hava reklamlari, reklamlara yonelik tiiketici
tutumlartyla ilgili teorik bilgilere ve literatiirde konuyla ilgili yapilmis olan bazi
caligmalara yer verilmistir. Calismanin uygulama kismini olusturan ikinci boliimde ise,
aragtirma konusunun Onemi ve ge¢misi; arastirmanin amaci, kapsami, kisitlart;
aragtirmanin modeli, aragtirmanin metodolojisi; Rize’de bulunan tiiketicilere uygulanan
anket caligsmasi sonucu elde edilen bulgulara ve bu bulgulara iliskin analiz, yorum ve
oOnerilere yer verilmistir.

II. Teorik Cerceve
A. Acikhava Reklamlar:

Kapali mekanlar disinda kalan reklamlart kapsayan agik hava reklamlari (outdoor
advertising) reklameciligin en eski araglarindan biridir. Gelisen teknolojiye paralel olarak
hizla biiyliyen acik hava reklamciligi, genis kitlelere ulasma potansiyeli, en son
teknolojik yenilikleri baridirmas: bakimimdan gelecekte de hayal giicii ve yaraticiligi
zorlayan bir reklam ortami1 olma 6zelligini koruyacaktir.

Acikhava reklamcilig1 reklam verenlerin gorsel ve yazili basin araglarindan sonra en
¢ok reklam verdigi tigiincii reklam aracidir. Giiniimiizde televizyon reklamlart ve bunun
destekleyicisi olan radyo, gazete ve dergi reklamlari tek basina reklam verenler igin
yeterli olmamaktadir. Ciinkii gelisen teknolojiyle birlikte aile yapis1 ve yasantist buna
bagl olarak sosyal ¢evre ve is yasami da degismistir. Artik toplumda daha ¢ok okuyan
ve calisan bireyler yer almakta, insanlarin evde gec¢irdigi vakit azalmakta, her giin is,
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okul vs. sebeplerle zamanlarmi digarida gecirmektedirler. Bu durum acik hava
reklamciligina olan ilgiyi arttirmistir. Reklam verenler ise, potansiyel miisteri ile iletisim
kurabilecek her tiirlii reklam ortamini kullanmak istemekte ve bu istegi de diisiik
maliyetlerle ¢ok biiyiik kitlelere ulasabilen ve reklami yapilan {iriin veya hizmeti tekrar
tekrar gostererek akilda kaliciligmmi  saglayan acik hava reklameciligi ile
gerceklestirebilmektedirler (http://acikhava.reklam.com.tr).

Ulkemizdeki acik hava reklam ortamlar1 arasinda: Yol panolari; duvar ve cati
reklamlari; otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araclarinin i¢ ve dig kisimlarina konulan
reklamlar; standlarda, toplu tasima araglarinin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalant,
vb. mekanlarda yer alan reklamlar; afis-panolar (Billboard); Eskavizyon vb. yer
almaktadir (Elden, Kocabas, 2011).

Aligveris merkezlerinin yogun oldugu yerlere yerlestirilen agik hava reklamlari,
yaygin kapsama ile etkin iletisim saglayarak orada bulunan tiiketicileri bir mali satin
almas1 i¢in ikna edebilir veya malin satis sansini artirabilir. A¢ik hava reklamlarinin
etkinligini artirmak i¢in agik hava reklaminda kullanilacak malzemenin ve mesajin diger
reklamlar arasinda kaybolmayacak o6zellikte olmasi gerekir. Acikhava reklamlarinda
kullanilan malzemeler kalic1 olsa bile, tiiketiciler reklami1 dis ortamda bir yerden bir yere
giderken, duraklarda otobiis veya dolmus vs beklerken gordiiklerinden genellikle akilda
kalici olmazlar. Fakat ¢ok garpici, kisa mesaj ve sloganlarin birlikte kullanimi ile
mesajlarin etkisi daha da ¢ok artirilabilir (Elden, Kocabas, 2011).

B. Reklamlara Yonelik Tutum

Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu ya da olumsuz bigimde cevap verme egilimi” olarak tanimlanmistir
(MacKenzie, Lutz, 1989: Burke, Edell, 1989). Tiiketicinin reklama yo6nelik olumlu tutum
gostermesi begenme olarak nitelendirilirken, olumsuz tutum gdstermesi ise
begenmemezlik olarak ifade edilmektedir (Franzen, Goessens, Hoogerbrugge, 2005).

Genel olarak reklamlara yonelik tutum ¢ok sayida ¢alismaya konu olmustur. Yapilan
galigmalara gore tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlart cesitli boyutlardan
olusmaktadir. Calismalarin ¢ogunda tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini
belirlemede farkli inang faktorlerinden yararlanilmistir. Bauner ve Graser (1968) genis
bir ulusal 6rneklem ile yaptigi calismada, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini
ortaya koyan ilk akademik caligmay1 gerceklestirmistir. Bauer ve Greyser reklamlara
yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin reklamlara yonelik olumsuz tutum sahibi
olanlardan fazla oldugunu ve katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun reklamin gerekli
oldugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Ayrica Bauner ve Graser (1968) reklamlara
yonelik tutumlar1 belirlemede yararlanilan inang ifadelerinin ekonomik ve sosyal etkiler
olarak iki boyutunun oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Daha sonraki ¢caligmalarda, Bauner ve
Greyser’in ekonomik ve sosyal etkiler boyutunu genisletip, tiliketicilerin tutumlari
arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin altinda yatan faktorler tespit edilmeye
caligtlmistir. Larkin (1977) ise inang faktdrlerini bes tutumsal boyut (ekonomik etki,
sosyal etki, etiksel etki, kisisel etki, reklam diizenleme ) temeline gore tanimlamustir.
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Pollay ve Mittal (1993) tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini, kisisel fayda ve
sosyo ekonomik faktorlere gore belirlemislerdir. Pollay ve Mittal’a gore kisisel fayda
boyutu iiriin bilgisi, sosyal imaj, hedonik zevkten olugmakta; sosyo ekonomik faktdr ise
iyi ekonomi, materyalizmi tesvik, yalancilik ve yozlasmis degerlerden olugmaktadir.

Reklam cok etkili bir iletisim aract oldugu i¢in tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari,
iiriin veya markaya yonelik tutumlarinin 6n kosuludur. Literatiirde reklamlara karsi
tutumun satin alma niyeti/ davranisi iizerine etkisini aragtiran birgok ¢alisma mevcuttur.
MacKenzie vd. (1986); Mitchell, Olson (1981); Shimp (1981); Lutz vd. (1983); Wahid
ve Ahmed (2011); Giirbiiz vd (2009); Noor, Ismail (2013); Oh, Jeong (2015);
Saadeghvaziri, Dehdashti, Askarabad (2013); Basgoze, Kazanci (2014) galismalarinda
tiiketicilerin reklamlara yonelik pozitif tutumlarinin markalara yonelik tutumlarinin yani
sira satin alma niyetlerini de olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Cheung,Leung (2013), calismalarinda agik hava reklamlarma yonelik tiiketici
tutumlarini belirlerken, ekonomik etki, kisisel etki, sosyal etki, etik etki ve reklam
diizenleme gibi inang boyutlarindan yararlanmistir. Ilgili arastirmada reklam hakkindaki
inanglarin tiiketicilerin reklama kars1 olan genel tutumlari belirledigi yoniindedir

III. Acik Hava Reklamlarina Yénelik Tutumu Olusturan inanc¢ Faktérlerinin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A. Konunun Onemi ve Gecmisi

Diger reklamlar gibi agik hava reklamlari da giindelik yasantimizin bir pargasi haline
gelmistir. Tiketicilerin digsaridaki yasamlarina hitap eden agik hava reklamlari, onlar
durakta, aragta, yiiriirken, otururken, calisirken, beklerken yakalamakta ve reklam
mesajlarimi iletmektedir. A¢ik hava reklam araglarinin bu kadar kisa siirede tiiketicilere
mesajlart iletmesi nedeniyle firmalar, bu tip reklam araglarini belirli tarihler arasinda,
duyurmak istedikleri kampanyalarini, indirimlerini, miisterilerine 6zel olarak yaptiklar
uygulamalar1 igin siklikla kullanmaktadirlar (http://blog.reklam.com.tr/acik-hava-
reklam).

Acik hava reklamciligl, firmalarin {iriin veya markalart ayn1 zamanda tiiketici
acisindan sagladigi avantajlar da dikkate alindiginda, reklamciligin en etkili araglarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Tiketici {lizerinde “marka tanima” ve “hatirlama”
yoniinde dogrudan etkisi bulunan agik hava reklamlarinin geleneksel reklam araglarina
gore daha ucuz olmasina ragmen ayni 6l¢iide ve hatta daha fazla etkili oldugu genel kabul
gormektedir (Giirbiiz, Giiltekin, Ozmen, 2009). Diger reklam araclar1 gibi acik hava
reklamlar1 da {iriin ve markalar i¢in farkindalik olusturup tiiketici tutumlarini etkileme
yoluyla tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki etmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye'de son yillarin en favori reklam ortamlarindan olan acik hava
reklamlariyla ilgili cok sayida ¢alisma yapilmustir. Literatiirdeki ¢alismalarin ¢ogunun
acik hava reklamlarinin etkinliginin 6l¢iilmesi, reklamlar1 tanima ve hatirlamaya yonelik
yapildig1 goriilmektedir. (Osborne ve Coleman, 2008; Willson, Back,Till, 2014; Donthu,
Cherian ve Bhargava, 1993). Donthu, Cherian ve Bhargava, (1993) caligmalarinda
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hatirlamay1 etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Sonug olarak billboardlarin
renginin, konumunun, ve kullanilan kelime sayisinin hatirlama itizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Willson, Back,Till, (2014), ise c¢aligmalarinin sonucunda
billboardlarin boyutunun ve gorsel olarak ilgi ¢ekici dzellikte olmasinin marka asinaligt
ve taninma orani sagladigini ortaya ¢ikarmislardir.

Giirbiiz vd (2009)’un Kirgizistan’in bagkenti Biskek’te yapmis olduklar1 ¢alismada
aragtirmacilar billboardlarin tiiketiciyi nasil etkiledigi ve tiiketicilerin satin alma kararlar1
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olup olmadigini belirlemeyi amaglamislardir. Elde
edilen sonuglara gore billboardlarin gazete ve dergilerde yayimlanan reklamlara kiyasla
daha etkili bir reklam arac1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Fakat billboardlarin tiiketici tizerinde
televizyon ve radyo reklamlari kadar etkili olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Billboardlar
tilketicilere iletisim fonksiyonu agisindan kismen fayda saglamaktadir. Ayrica
billboardlarin tiiketiciler iizerinde dikkat olusturmak ve hafizada yer etmek suretiyle
farkindalik yarattig1 ancak tiiketicilerin satin alma kararini etkilemedigi ortaya ¢ikmuistir.

Acik hava reklamlartyla ilgili diger bir ¢alismada da Kizilca (2010), stad kenarindaki
billboard reklamlarimin, tiiketicilerde marka farkindaligi yaratip yaratmadigini
belirlemeye c¢alismis ve reklam panolarinin tiiketicilerde marka farkindaligi yarattigi
sonucuna ulasmistir. Glilmez, Karaca, Kitapgi, (2010) Sivas’ta yaptiklart ¢aligmada agik
hava reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 izerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamislardir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin agik hava reklamlari hakkinda olumlu
goriislere sahip oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Tiiketiciler agik hava reklamlarinin diger
reklam tiirlerine gore daha g6z alici, yaratict ve fiziksel boyutlarindan dolay: etkili bir
gorsel oldugunu diigiinmiigler; ayni zamanda agik hava reklamlariin ¢evre kirliligi
yaratmadig siirece ¢esitlilik ve giizellik agisindan sehir siluetine olumlu yonde katkida
bulundugunu belirtmislerdir. Calismanin sonuglarina goére agik hava reklamlarinin
insanlar1 bilgilendirmesi ve ikna etmesi agisindan tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi
ortaya cikmistir. Konuyla ilgili diger bir g¢alismada da billboard reklamlarinin
tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle satin alma kararlari arasindaki iligski dlgiilmeye
calistlmistir. Elde edilen bulgular, billboard reklamlarmin tiiketicilerin demografik
ozellikleri bakimindan satin alma kararlarina etki ettigini ortaya ¢ikarmistir (Yilmaz,
Can: 2013).

B. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Literatiirdeki agik hava reklamlariyla ilgili g¢alismalarin ¢ogunun agik hava
reklamlarinin farkindalik olusturmasi, marka tanima, hatirlama ve tiiketiciler {izerindeki
etkisini aragtirmaya yonelik ¢alismalar olmasina ragmen, ozellikle Tiirkge literatiirde
acik hava reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini inceleyen ¢alisma sayisinin ¢ok az
oldugu goriilmektedir. Genel olarak reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin satin alma
niyetini/davranisini etkiledigi diisliniildiiglinde, rekabet ortaminda firmalarin {iriin veya
markalar1 igin pozitif yonde tiiketici tutumu olusturmalar1 pazarlama hedeflerine
ulagsmada hayati 6neme sahiptir. Buradan yola ¢ikarak calismanin amacini agik hava
reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun satin alma niyetine etkisini arastirmak
olusturmaktadir.
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Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 arastirmanin kapsamina Rize merkezde yasayan
18 yas {istii tiiketiciler dahil edilmistir. Ayrica arastirmanin diger bir kisit1 ise aragtirma
kapsamina sadece Rize’de yer alan acik hava reklam araglarinin dahil edilmesidir. Bu
yiizden elde edilen sonuglar, diger sehirlerde yer alan agik hava reklamlari ve bu
reklamlara maruz kalan tiiketiciler i¢in genellenemez.

C. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli  Cheung, Leung (2013); Akkaya (2013); Wang, Sun, Lei,
Toncar (2009) ¢alismalarina dayanip, Sekil 1°deki gibi belirlenmistir.

Acik Hava Reklamlarmma Yonelik

Tutumu Olusturan Inang Faktirleri

Ekonomik Etki

Kigizel Etki

_»| Satin alma niveti

Sosyal Etka

Etik Etki

Reklam Dizenleme

Sekil 1. Aragtirma modeli

Aragtirmanin  amacit ve modeli dogrultusunda hipotezler asagidaki gibi
gelistirilmistir:

HI1: Acik hava reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti iizerine etkisi vardir.
Bu hipotez su alt hipotezlere ayrilmistir.

Hla : Ekonomik etkisinin satin alma niyeti izerine etkisi vardir.

H2a: Kisisel etkinin satin alma niyeti iizerine etkisi vardir.

H3a: Sosyal etkinin satin alma niyeti lizerine etkisi vardir.

H4a: Etik etkinin satin alma niyeti lizerine etkisi vardir.

H5a: Agikhava reklamlarinin kurallara uygun diizenlenmesinin satin alma niyeti
iizerine etkisi vardir
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D. Arastirmanin Metodolojisi
D.1. Ornekleme siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Rize merkezde yasayan 18 yas dstii tiiketiciler
olusturmaktadir. ~ Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Rize merkezde yer alan 400
kisiye 1-20 Kasim 2014 tarihleri arasinda anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan
anketlerin elenmesi sonucu 320 anket degerlemeye alinmustir.

D.2. On cahsma

Aragtirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasma gegilmeden once
ankette kullanilan o&lgeklerin anlasilir olup olmadigimi belirlemek ve eksiklikleri
gidermek amaciyla 20 kisi ile gortisiilerek anket ile ilgili elestirileri ve 6nerileri alinmistir.
Bu Oneriler ve gortisler 1s181inda ankette anlasilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son
hali verilmistir.

D.3. Veri toplama yontemi ve araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 3 grup
soru yer almistir. Birinci grupta, tiiketicilerin agik hava reklamlarindan etkilenip daha
¢ok hangi tiir Girlin veya hizmeti satin aldiklarini, agik hava reklamlarinda en ¢ok dikkat
¢eken 6genin ne oldugunu, acik hava reklamlarinda yer alan bazi sloganlarin hatirlanma
diizeyini 6lgen sorular yer almistir. Tkinci grupta tiiketicilerin a¢ik hava reklamlarina
yonelik tutumunu ve satin alma niyetini 6lgen sorular ve son grupta ise demografik
ozellikleri belirlemek {izere hazirlanan sorular yer almistir. Cevaplayicilarin agik hava
reklamlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti ile ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°li
likert 6lgegi (S=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile dl¢tilmiistiir.

Acikhava reklamlarina yonelik tutum ifadelerini belirlemek i¢in Sau, Cheung, Leung,
(2013)’ in calismalarindan yararlanilmigtir. Satin alma niyeti ifadeleri ise Noor,
Sreenivasan, Ismail (2013) {in ¢alismalarindan derlenerek aktarilmgtir.

Verilerin analizinde SPSS 19.0 paket istatistik programi yardinu ile faktdr analizi ve
regresyon analizi kullanilmustir.

D.4. Verilerin Analizi
Demografik Ozellikler

Cevaplayicilar cogunlukla 18-28 yas grubunda, 1000 TL ye kadar gelire sahip, 6zel
sektor caligani, evli ve {niversite egitimi almigs kigilerden olugmaktadir.
Cevaplayicilarin %47,8’1 agik hava reklamlarindan etkilenip iirtin veya hizmet satin
almaktadirlar, %52,2’si agik hava reklamlarindan etkilenip her hangi bir iiriin veya
hizmet satin almamaktadirlar.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

o L Frekans Yiizde o . Frekans | Yiizde
Demografik Ozellikler @ (%) Demografik Ozellikler ® (%)
Erkek 167 322 Ilkcsgretim 48 15.0
Cinsiyet
Kadin 133 4738 Lise 24 204
Esiti
18-28 152 475 | porm [ Viksekokul I 134
urumu
29-38 36 269 Universite 128 40,0
39-48 43 134 Lisansiisti 7 22
Yag
49-58 26 2.1 Memur 33 10.3
3968 8 2.5 Emelkli 19 5.9
69 ve fizeri 5 1.6 Ev Hanimi 18 56
1000 TL ye kadar 165 316 Ogrenci 24 25.6
Meslek -
1001-2000TL 93 291 Igci 24 7.3
2001-3000 TL 33 10,3 Eznaf 30 o4
Gelir _
Diizevi 3001-4000TL 13 4.7 Ozel 82 26.3
. Selk Cal
4001-3000 TL 8 25 Serbest 18 38
Meslek
F001TL ve dizerd 6 19 Diger 12 2,7
Evli 163 309
Medeni
Hal Bekar 157 42,1

Tablo 2. Ac¢ikhava Reklamlarindan Etkilenip En Cok Satin Alian Uriin veya Hizmetler

Frekans (f) Yiizde (%)

Egitim (ckul, kurs vs) 62 194
Guda/temizlik ! 222
Sosyal (restaurant, cafe, bar) 73 228
Akaryalat 17 33
Otomotiv 32 10

Yapt malzemeleri 14 14
Dayamkl Tiketim Griinleri (buzdolabi, gamagir 30 24

mak. vs)

Mobilya-Yatak 26 8.1

Tabloda goriildiigii gibi cevaplayicilarin en ¢ok sosyal (%73), egitim hizmetleri (%62)
ve gida-temizlik malzemeleri (%71) tercihlerinde agik hava reklamlarinin etkisi
olmaktadir.
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Tablo 3. A¢ik Hava Reklamlarinda En Cok Dikkat Ceken Oge

Frekans (f) Yiizde (%0)
Reklamda kullanilan renkler 18 3.6
Reklamda kullanilan slogan 79 24.7
Reklamda kullanilan mesaj 65 203
Reklamda kullamlan figlir ve resimler 83 259
Reklamin gergekligi 63 19,7
Diger 10 3.1

Tablodan da anlagildig1 gibi cevaplayicilara gore agik hava reklamlarinda en ¢ok
dikkati ceken 6ge reklamda kullanilan figiir ve resimler (%83) olmaktadir.

Tablo 4. Agikhava Mecrasinda Yer Alan Sloganlarin Hangi Uriin/Hizmet/Firma’ya Ait
Oldugunu Hatirlama

Frekans (f) Yiizde (%0)
“Diinyaca meshur kuru fasulye™ 105 328
“Ailenizin hastanesi™ 78 24 4
“Eviniz icin her sey tek adreste™ 33 10,3
“Dikkat gittiginiz yer menar m” 16 5

Anketin yapildig1 1-20 Kasim 2014 tarihleri arasinda agik hava mecrasinda yer alan
bazi hizmet veya firmalara ait sloganlar tiiketicilere sorulmus ve tiiketicilerden bu
sloganlarin hangi hizmet ya da firmaya ait oldugunu hatirlamalar1 istenmistir. Elde edilen
sonuglara gore, “Diinyaca meshur kuru fasulye” sloganinin Hiisrev lokantasina ait
oldugunu toplamda 105 kisi dogru olarak hatirlamistir. “Ailenizin hastanesi” sloganinin
Ozel Sar Hastanesine ait oldugunu 78 kisi, “Eviniz icin her sey tek adreste” sloganin
RHS yap1 markete ait oldugunu 33 kisi, “Dikkat gittiginiz yer menar m1” sloganinin
Menar (Mental Aritmetik Merkezi)’a ait oldugunu 16 kisi dogru olarak hatirlamustir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Aragtirma modelini test etmek amaci ile ilk dnce agik hava reklamlarina yonelik
tutumu olusturan inang degiskenlerine faktdr analizi uygulanmustir. Yapilan faktor analizi
sonucunda, orijinal dlgekten farkli olarak bes boyut yerine 6z degeri 1’den biiyiik 3 faktor
elde edilmistir. Elde edilen {i¢ faktdr toplam varyansin % 43,108’ini agiklamaktadir
(KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iitii: % 82,7 Barlett Kiiresellik testi: 1013,510, Serbestlik
derecesi:136). Sonraki agamada elde edilen ii¢ faktoriin satin alma niyeti lizerine etkisini
gormek amaciyla regresyon analizi yapilmustir.
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Tablo 5. A¢ik Hava Reklamlarina Yonelik Tutumu Olusturan Inang Faktorleri

Faktér Tiklen

Varvans Yiizdesi | Ozdegeri

Fakitrl:Fkonomik ve Kizizel Etld Cronbach’s
Alpha: 0, 834

17,491 2974

Apk hava reklamlan vasam standardm vitkseltmeye
yardimel olur.

0,710

Apik hava reklamlan ekonommuk bityiime igm
geraklidir.

0,662

Apik hava reklamlan fivatlann digmesine sabayp olur.

0,612

Acik hava reklamlan imiin veyva lizmet kalitesinin
artmaszma sebep olur.

0,667

Insanlar agik hava reklamlarm eglenceli bubhor.

Acik hava reklamlan iriin veya lizmet segimi ipm

bilgi saglar.

Apik hava reklamlan dzha cok kartyver firsah sumar.

Faktir 1: Sozyal Etkd Cronbach®s
Alpha: 0,767

13,645 2320

Apik hava reklamlan, inzanlan ihtiyaplan olmayan
seylen sahm almaya ikma etmaz.

Apik hava reklamlan matervalizme yvol apmaz.
Sadece maddi bir takim seylere sahip olmaya ve
onlara garefindan fazla dnem varmeve bir egilim
ohugturur.

Cogu agik hava reklann sagma degildir mantikladar.

Apk hava raklamlarmin daha gargaked clmalan
gerakdr.

Apk hava reklamlan bz tophmnm kurallanna uyan
bir millat vapmaz.

Apik hava reklamlan farla giddet ve korku 8geler
1ganmes

Faktir 3: Etik Etli Cronhach’s
Alpha: 0,685

11,568 2,035

Apk hava raklamlarmun gofumlugy zbarhh dagildic

Apik hava reklamlan yanhg ve yamitie degildir.

Acik hava reklamlarmda daha az cmaallik 5gsa1
bulmmmaldar.

Apik hava reklamlan gocukdar igm katii Smek
olushrmaz.
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1. Faktor: Ekonomik ve kisisel etki den olugsmaktadir
2. Faktor: Sosyal etki den olugmaktadir.
3. Faktor: Etik etki den olugsmaktadir.

Faktor analizi sonucunda orijinal 6lgekteki ekonomik ve kisisel etki birinci faktorde,
sosyal etki ikinci faktorde, etik etki ticlincii faktorde yer almistir. Orijinal 6lgekte etik
etki boyutu altinda yer alan “Agik hava reklamlari ¢ok fazla siddet ve korku 6geleri
icermez” degiskeni sosyal etki boyutu altinda yer almistir. Orijinal lgekteki reklam
diizenleme boyutunda yer alan “Ag¢ik hava reklamlart miimkiin oldugu kadar bir ¢ok
yerde yer almalidir”, “Zararli veya tehlikeli maddelerin agik hava reklam yasagi
olmamalidir”, “Ac¢ik hava reklamlar {izerinde fazla devlet diizenlemesi olmamalidir”.
degiskenleri ise faktor yiikleri 0,40 ve lizeri faktor yiikleri dikkate alindig1 icin elenmistir.
Bu durumda “reklam diizenleme” boyutu modelde yer almayarak elenmistir.

Elde edilen boyutlarin satin alma niyeti lizerindeki etkisini gérmek amaciyla
yapilan regresyon analizi ve sonuglart:

Tablo 6. A¢ik hava Reklamlarina Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti Modelinin Testi

s Tahminlerin Standart
R R Diizeltilmiz B
Hatas
0518 0,269 0,262 0,62336
ANOVA Kareler Ortalama
Sd F Sig.
Degerleri Toplamm Kare
Regresyon 45,105 3 15,033 38,667 L000
Artiklar 122,268 316 0,389
Toplam 89,310 319

Bagimli degisken: Satin alma niyeti. Bagimsiz degisken: A¢ik hava reklamlarina
yonelik tutum

Tablo 6’da goriildiigii agik hava reklamlarina yonelik tutumu olusturan inang
faktorlerinin satin alma niyeti lizerinde %26,9 oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi
de bu etkinin a=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yar alan
degiskenlerin Beta degerleri Tablo asagida gosterilmistir.

Tablo 7. Acik hava Reklamlarina Yonelik Tutum ve Satin alma Niyeti Modelinin Beta
Degerleri

Standartlaztirilmang Standartlastrlomg
Bagmbh degigken: Satin Katzayilar Katzayilar
Alma Niyeti Standart
B B T Sig. Tolerance VIF
Hata
Sabit
. 1,003 0,223 4491 0,000
Degisken
Elonemik
. . 0,377 0,053 0,360 6,856 0,000 0240 1151
ve kizizel atla
Sozyal afhd 0,016 0,060 0,014 0274 0,784 0379 1,138
Fiik etld 0,263 0,051 0,269 3224 0,000 0378 1,142
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Tablo 7°de goriildiigii gibi ekonomik ve kisisel etki (0,377), etik etki (0,268)
regresyon modelinde yer alirken, sosyal etki (0,016) model dist kalmistir. Buna gore
ekonomik ve kisisel etkinin, etik etkinin sat1 alma niyeti {izerine etkisi bulunmaktadir.
Bu durumda;

Hla: Ekonomik etkisinin satin alma niyeti lizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul
edilmigtir

H2a: Kisisel etkinin satin alma niyeti tizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir.

H3a: Sosyal etkinin satin alma niyeti {izerine etkisi vardir. Hipotezi reddedilmistir

H4a: Etik etkinin satin alma niyeti {izerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir.

H5a: Acikhava reklamlarmin kurallara uygun diizenlenmesinin satin alma niyeti
tizerine etkisi vardir. Hipotezi reddedilmistir.

IV.Sonuc ve Oneriler

Reklam, pazarlama alaninda 6nemli bir yer tutan iletisim aracidir. Temel amaci iiriin
veya hizmeti tanitip tiiketicilerde satin alma istegi uyandiran reklam, ayn1 zamanda
algilanan deger yaratmaya, markay1 konumlandirmaya, marka farkindalig1 olusturmaya,
kurumsal imaj ve prestij saglamaya katkida bulunur (Giilmez, Karaca, Kitapgi, 2010).

Reklam bir iletigim aract oldugu i¢in firmalar hedef kitlelerine mesajlarini televizyon,
radyo, gazete, agik hava, dergi, internet vs. gibi araglarla ulagtirirlar. Bu araglar arasinda
acik hava reklamlar1 diger reklam araglarindan farkli olarak, giin igerisinde hemen hemen
her yerde tiiketicinin karsisina ¢ikarak, kesintisiz iletisim saglayarak, tiiketicilerde marka
bilinirligi ve farkindalig1 olusmasina biiyiik katki saglamaktadir.

Acik hava reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyetine olan etkisini belirlemek
amaciyla yapilan bu ¢alismada su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilar ¢cogunlukla 18-28 yas grubunda, 1000 TL’ye kadar gelire sahip, 6zel
sektor calisgani, evli ve {iniversite egitimi almis kisilerden olusmaktadir.
Cevaplayicilarin %47,8’1 agik hava reklamlarindan etkilenip iiriin veya hizmet satin
almaktadirlar, %52,2’si acik hava reklamlarindan etkilenip her hangi bir iriin veya
hizmet satin almamaktadirlar.

Acik hava reklamlarindan etkilenip {irlin veya hizmet satin alan tiiketicilerin en ¢ok
sosyal, egitim hizmetleri ve gida-temizlik malzemeleri tercihlerinde ag¢ik hava
reklamlarinin etkisi oldugu goriilmektedir.

Acik hava reklamlarinda en begenilen unsurlarin gorsel 6geler oldugu bilinmektedir.
Dikkat ¢ekici renkler, resim ve figiirlerin kullanimi hem reklamin begenilmesini hem de
akilda kahicih@mi arttirmaktadir.  Ozellikle reklamin garpici bir sloganla da
biitiinlestirilmesi reklamin etkinligini arttirma bakimindan biiyiikk 6nem tagimaktadir
(Yakut, 2004). Caligmadan elde edilen sonugta bu teoriyi desteklemektedir.
Cevaplayicilara gore acik hava reklamlarinda en ¢ok dikkati ¢eken &geler arasinda,
reklamda kullanilan figiir veya resimler ve reklamda kullanilan slogan yer almaktadir.
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Acik hava mecrasinda yer alan bazi hizmet veya firmalara ait sloganlar tiiketicilere
sorulmus ve tiiketicilerden bu sloganlarin hangi hizmet ya da firmaya ait oldugunu
hatirlamalar1 istenmistir. Elde edilen sonuglara gére, “Diinyaca meshur kuru fasulye”
sloganinin Hiisrev lokantasina ait oldugunu toplamda 105 kisi dogru olarak hatirlamustir.
“Ailenizin hastanesi” sloganmin Ozel Sar Hastanesine ait oldugunu 78 kisi, “Eviniz icin
her sey tek adreste” sloganin RHS yap1 markete ait oldugunu 33 kisi, “Dikkat gittiginiz
yer menar mi1” sloganinin Menar (Mental Aritmetik Merkezi)’a ait oldugunu 16 kisi
dogru olarak hatirlamistir.

Acik hava reklamlarina yonelik tutumu olusturan inang faktorlerine yapilan faktor
analizi sonucunda orijinal 6l¢ekten farkli olarak bes boyut yerine {i¢ boyut elde edilmistir.
Ekonomik ve kisisel etki birinci faktérde, sosyal etki ikinci faktorde, etik etki {iglincii
faktorde yer almistir. Elde edilen bu boyutlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
gormek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda ise ekonomik ve kigisel etkinin,
etik etkinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu, sosyal etkinin ise satin alma niyeti
iizerinde etkili olmadig1 ortaya ¢cikmuistr.

Tutum insan davranislarina yon veren en onemli faktorlerden biri olarak kabul
edildiginde, reklama yonelik tutumun, tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemesi,
tutum ile davranig arasindaki iligki ile agiklanabilir (Fishbein, Ajzen, 1975). Calisma
sonucu elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak acik hava reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarimi belirlerken ekonomik, kisisel ve etik boyutlarin satin alma niyeti {izerinde
etkili olmasi, reklam verenlerin reklam kampanyalarin1 hazirlarken bu boyutlar goz
oniinde bulundurmalarint gerekli kilmaktadir.

Reklam ekonomik biiyiime i¢in itici bir giictii. Reklamlar aracilifiyla talep
yaratilarak iiretimin arttirilmas1 saglanir. Uretimin arttirilmastyla toplumdaki refah
yiikselir. Reklamlar fiyat ve iriin farklilagmasini tegvik yoluyla firmalar arasindaki
rekabeti giiglendirir. Béylece piyasa canlanir, kalite yiikselmeye baslar, liriin gesitliligi
artar ve tiiketici gesitli trtinler arasinda segme sansina kavusur. Reklamlarin ekonomik
sonuglar1 bakimindan sagladigi bu yararlar ve tiiketicilerin bu yondeki inanglari,
tiiketicilerin reklamlara yonelik daha fazla olumlu tutum gelistirmelerine neden
olmaktadir (Pollay, Mittal, 1993; Eze, Lee,2012; Oh, Jeong, 2015). Daha 6nce yapilan
caligmalarda, reklamin ekonomik boyutu bakimdan 6ne cikan bu sonuglar mevcut
calismadan elde edilen sonuglarla da ortiismektedir. Diger taraftan reklamlarda yer alan
abartili, yaniltici ve aldatici mesajlarin ahlaki sorunlara neden olmasi, toplumsal ve
ekonomik yonden rahatsizlik verici yonlendirmelerin 6zellikle cocuklar iizerinde
olumsuz etkilere yol agmasi, {irlin veya markalarin tanitiminda cinsellik iceren gelere
asir1 veya gereksiz yer verilmesi gibi faktorler reklamin etik boyutunu olusturmaktadir.
Tiiketici tutumlar1 agisindan 6ne ¢ikan etik boyutla ilgili bu unsurlar literatiirdeki
caligmalarda elde edilen sonuglarla (Cheung, Leung, 2013; Beard, 2003) benzerlik
gostermektedir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su dnerilerde bulunulabilir:

Acik hava reklamlar1 gilicli markalar disinda, ulusal diizeyde kullanimi pahali
oldugundan ¢ogu kez yerel bazda kullanilan bir reklam ortami 6zelligi tasimaktadir
(Babacan, 2012). Bu yiizden 6zellikle yerel firmalar tarafindan, ilgi ¢ekici gorsel 6gelerle,
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garpici bir sloganla, diisiik maliyetle hazirlanan acik hava reklamlari tiiketicinin ilgisini
¢ekebilir ve tiiketicide satin alma istegi olusturabilir. ~ Diger taraftan giiniimiiz
tiiketicisinin satin alma karar1 tizerinde, iiriin veya markalarin reklamlarma yonelik
olusturduklar: tutumlar da etkili olmaktadir. Bu baglamda agik hava mecrasini kullanan
firmalar reklam mesajlarin1 hazirlarken etik ilkeler dogrultusunda hareket etmeliler;
reklam mesajlarinda tiiketicinin yanlis kaniya sahip olmasina neden olacak, tiiketici
haklarinin ihlal edilmesine yol agacak kisacasi tiiketicinin yanlig bilgilendirilmesiyle
sonuglanacak her tiirlii ifade ve goriintiiden kaginmalari gerekmektedir. Firmalarin
pozitif yonde tiiketici tutumu olugturmak i¢in reklam mesajlarinin 6zellikle ¢ocuklar
tizerindeki olumsuz etkilerini g6z 6niinde bulundurmayi toplumsal sorumlulugun bir
pargasi olarak gormeleri ve bu yonde hareket etmeleri anlamli olacaktir. Reklamlar
tiiketiciler iizerinde bir uyarici niteligindedir. Insanlar ihtiya¢ duyduklari iiriinleri
reklamlar aracilifiyla satin aldiklar1 gibi ihtiyaglari olmayan iiriinleri de satin alma
arzusu duymaktadirlar. Insanlarin  ekonomik giicleri lciisiinde ihtiyaglarm
karsiladiklar1 disiiniildiigiinde firmalarin reklamlarini her diizeye her kesime uyacak
sekilde hazirlamalar1 gerekmektedir.

Calisma kapsami, acik hava reklamlariyla sinirlandirilmistir. Bu nedenle farkli
mecralar (sosyal medya, internet, televizyon, mobil, vs) i¢in tiiketici tutumlari farklilik
gostereceginden, bu alanlarda da benzer ¢alismalar yapilabilir. Sosyo kiiltiirel anlamda
farklilik gosteren tiiketici gruplari ele alinarak bu guruplarin reklamlara yonelik tutumlari
arasinda fark olup olmadigi arastirilarak literatiiriin zenginlestirilmesine katkida
bulunulabilir.
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