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Öz: 

Yaşam tarzı gereği 21.y.y insanları vakitlerinin büyük bir bölümünü kapalı 

mekânlar dışında hareket halinde geçirmektedirler. Bu yönüyle açık hava reklamları ve 

açık hava reklamları içerisinde de billboardlar önemli bir yere sahiptir. Reklamcılığın 

temelinde hedef kitle ile iletişime geçip onların satın alma kararlarına etki etmek yatar. 

Satın alma kararıda birçok faktör ilişkilidir. Bu faktörlerden birisi de hedef kitlenin 

demografik özellikleridir. Oysa konuyla ilgili literatür incelendiğinde yapılan 

araştırma sayısının yeterli düzeyde olmadığı görülmektedir. Bu araştırmanın amacı 

billboard reklamlarının tüketicilerin demografik özellikleriyle (cinsiyet, yaş, meslek, 

eğitim ve gelir) satın alma kararı arasındaki ilişkiyi ölçmektir. Araştırmada kullanılan 

veriler Ankara ilinde yaşayan basit tesadüfî örnekleme yöntemine göre seçilmiş 689 

kişiye uygulanan anketler yoluyla elde edilmiştir. Anket 5 demografik ve 14 likert tipi 

olmak üzere toplam 19 sorudan oluşmaktadır. Araştırmada cinsiyet, yaş, meslek, eğitim 

ve gelir durumu demografik özellikler olarak alınmıştır. Anket verilerinin 

değerlendirilmesinde frekans, yüzde ve Ki-kare bağımsızlık testinden yararlanılmıştır. 

Araştırma bulguları billboard reklamlarının tüketicilerin demografik özellikleri 

bakımından (cinsiyet, yaş, meslek, eğitim ve gelir) satın alma kararlarına etki ettiğini 

ortaya koymuştur. 

Anahtar Kelimeler: Reklam, açık hava reklamcılığı, billboardlar reklamının 

satıĢa etkisi. 

 

RELATIONSHIP BETWEEN DEMOGRAPHIC VARIABLES BILLBOARD 

ADVERTISINGS CONSUMER PURCHASE DECISION 

Abstract: 

Theobjective of thisresearch is 

tomeasuretherelationshipbetweendemographicvariables billboard advertising (gender, 

age, occupation, educationandincome) andconsumerpurchasedesicion. The data used 

in theresearch has beenderivedfromthesurveysimplementedto 689 

consumerswhoarechosenbythemethod of randomsampling. Thesurvey is consisted of 19 

questions in which 5 of themaredemographicand 14 of themarelikert-typequestions. 

Gender, Age, Occupation, educationandincomelevelaretreated as 

demographicvariables in theresearch. Frequency, ratioandchi-squaretestsareemployed 

in evaluatingthe data derivedfromsurveys. Thefindings of theresearchdisplayedthatthe 

billboard advertisementshaveimpact on thepurchasingdesicions of 

consumerswithrespecttodemographicattributes of consumers(Gender, Age, Occupation, 

educationandincomelevel). 
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GĠRĠġ 

Reklamlar hem tüketiciler hem de iĢletmeler açısından büyük öneme 

sahiptir. Ġnsanların ne iĢe yaradığını, nasıl kullanıldığını, nereden elde 

edebileceğini bilmediği bir ürün veya hizmeti satın almasını beklemek doğru 

olmaz. Reklamın önemi iĢte bu noktada ortaya çıkmaktadır. Çünkü tüketiciler 

reklamı bilgi kaynağı olarak kullanırlar. ġöyle ki tüketiciler ürün veya 

hizmetlerin hangi özelliklere sahip olduklarını, fiyatlarını, nasıl 

kullanabileceklerini reklam yoluyla öğrenmekte ve kendi ihtiyaçları ile 

karĢılaĢtırarak nereden satın alıp alabileceklerine karar verebilmektedir. Diğer 

yandan temel amacı satıĢlarını artırarak kar elde etmek olan iĢletmeler, yoğun 

rekabet ortamında piyasa paylarını korumak ve artırmak amacıyla reklama 

baĢvururlar. ĠĢletmeler tüketiciye ulaĢmanın en verimli ve hesaplı yolu olan 

reklamlar sayesinde, satıĢlarını arttırıp üretim kapasitelerini geniĢletirler ve bu 

da onların büyümeleri anlamına gelir. 

En klasik tanımlardan birisine göre reklam bir ürün ya da hizmetin, 

bedeli kimin tarafından ödendiği belli olacak Ģekilde, geniĢ halk kitlelerine 

kitle iletiĢim araçlarından yer ve zaman satın alarak tanıtılması çabalarının 

bütününü içerir. Tanımda reklamı yapan kiĢi, kurum ya da kuruluĢun kim 

olduğunun bilinmesi ve kitle iletiĢim araçlarından yer ve zaman satın alarak 

reklamın yapılması üzerinde durulmaktadır (Elden ve Ark.,2007:62). 

Reklam dikkat çekme, ilgi uyandırma, istek uyandırma (güdüleme),ikna 

etme ve mal ya da hizmetin nasıl ve nereden alınabileceği konusunda 

bilgilendirme olmak üzere beĢ temel amaca hizmet eder (Becer, 2006:221). 

Bütün bu amaçların temelinde ise hedef kitle ile iletiĢime geçip satıĢların 

yapılması yatar. Çünkü satıĢların yapılabilmesi için hedef kitlelere iletiĢime 

girilmesi gerekir 

ġirketler özellikle yeni ürün tanıtımlarını, satıĢ koĢullarında yaptıkları 

yeni düzenlemeleri ve mal ya da hizmetin nerelerde satıldığı gibi konuları 

hedef kitlelerine reklam yoluyla duyururlar. Böylece reklamın iletiĢim amacı 

gerçekleĢmiĢ olur. Reklam sayesinde hedef kitlenin bilgi düzeyinde ve 

tutumlarında değiĢim sağlandıktan sonra satın alma eyleminde bulunması 

beklenir. Buradan da anlaĢılabileceği gibi reklam, hedef kitleyle iletiĢime 

girerek, onu bilgilendirmekte ve tutumlarında olumlu yönde bir değiĢim 

meydana getirerek ikna etmekte ve sonrasında da istenilen yönde bir satın alma 

eyleminde bulunmasını beklemektedir (Sadıkova, 2006:10). 



 

 

 

Bir mal ya da hizmetin tanıtımında kullanılan görsel-iĢitsel iletiĢim 

araçlarının tümüne medya (ortam, mecra) adı verilir (Becer,2006:223). 

Reklamların hedef kitleye aktarılmasında da reklam ortamlarından (mecra) 

yararlanılır. Bu yüzden seçilecek reklam ortamları büyük önem taĢımaktadır. 

Gerek reklam mesajlarının oluĢturulmasında, gerekse reklam mesajının hedef 

kitleye ulaĢtırılmasında seçilen reklam ortamlarının özellikleri doğru 

bilinmelidir. Günümüzde kullanılan reklam ortamları radyo, televizyon, gazete 

ve dergi, doğrudan postalama, açıkhava (outdoor) ve transit, internet, satıĢ yeri 

reklam malzemeleri (P.O.P), sinema, sponsorluk, fuarlar ve sergilerdir (Elden 

ve Ark.,2007:351). 

Reklam ortamları arasında yer alan açık hava reklamcılığı, adından da 

anlaĢılacağı gibi kapalı mekânlar dıĢında kalan reklamları kapsar. Bir reklam 

ortamı olarak günümüzde hızlı geliĢmeler gösteren açık hava ve transit reklam 

ortamları, özellikle hedef tüketicilerin reklamı yapılan mal, hizmet ya da 

markalarla gün boyu iletiĢim içine girmeleri açısından önemli bir yere sahiptir. 

Çünkü bu ortamlarda yer alan reklamların alıcısı olan hedef kitleler, açıkhava 

ve transit reklam ortamlarında televizyon ve radyoda olduğu gibi reklamı 

izleyip izlememe veya dinleyip dinlememe konusunda seçme Ģansına sahip 

değillerdir. Gün içinde geçtikleri yollarda karĢılaĢtıkları billboardların, otobüs 

duraklarının, metro istasyonlarının, vapur iskelelerinin ya da bindikleri ve 

yollarda gördükleri toplu taĢıma araçlarının ve taksilerin üzerindeki reklamları, 

ister istemez görmekte ve bu reklamlardan etkilenmektedirler (Özkul, 

2006:35). 

Açık hava reklam örneklerini belirli standartlara ulaĢan panolar 

(billboard), posterler, afiĢler, tabelalar, duvar üzerine boyanan reklamlar, toplu 

taĢıt duraklarındaki reklamlar ve transit reklamlar oluĢturmaktadır. Her ne 

kadar açık hava reklamları “outdoor” olarak adlandırılsa da çok farklı tür ve 

çeĢitleriyle “out of home” yani “evin dıĢında” kalan bütün reklamları kapsar 

(Haitkulov, 2010:21). 

Açıkhava reklam panolarının birçoğuna günlük kullanım dilinde 

billboard denilmektedir. Ancak genel olarak “reklam panosu” Ģeklinde 

algılanan billboard açık hava reklam araçlarından sadece bir tanesidir. 

Açıkhava reklam araçları için kullanılan genel bir ifade olarak bilinse de teknik 

olarak billboard baĢlı baĢına en yaygın reklam aracıdır. (Bulunaz, 2007:76). 

Demir ayaklar üzerine fiberden veya alüminyumdan imal edilen panolardır. 

ÇeĢitli ebat ve Ģekillerde yapılmaktadırlar. Bu panolar Ģehrin iĢlek yerlerine, 

alıĢveriĢ merkezlerine ve anayolların kenarlarına yakın yerlere yerleĢtirilirler 

(Tayfur, 2008/168). 

Bilboardların ölçüleri kullanıldıkları Ģehirlere göre farklılık 

gösterebilmektedir. ġöyle ki Ġstanbul'da kullanılan bir billboard 346x190 



 

 

 

cm.Ankara'da kullanılan ise 345x195 cmgörünen alan ölçülerine sahiptir. 

Billboardların yansıra megaboard, raket (miniboard) ve durak reklamları da 

çokça tercih edilen açık hava reklam mecralarıdır. Megaboard, standart 

billboardlardan daha büyük olan bir billboard çeĢididir. Boyutlarından dolayı 

(570x270 cm) daha çok açık alanlarda ve kentlerin önemli noktalarına 

yerleĢtirilmektedir. Raket (miniboard) ve durak reklamları ise 115.5x172 cm 

standart boyutları ile yayaların yoğun oldukları alanlara yerleĢtirilmektedir.
1
 

Reklamın hedef kitlesini satın alma davranıĢında bulunması istenen 

tüketiciler oluĢtur. Tüketici kendisinin ve ailesinin istek, ihtiyaç ve arzularını 

tatmin etmek amacıyla ürünleri satın alan veya satın alma kapasitesinde olan 

gerçek kiĢidir. Tüketici davranıĢı ise tüketicilerin ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde 

tatmin edebilmek için sahip oldukları değerleri kullanma kararlarıyla iliĢkilidir. 

Tüketici davranıĢları, bireylerin ve grupların tercihlerini, malları ve hizmetleri 

satın almalarını, kullanmalarını veya ihtiyaç ve isteklerin tatmin etmeleri ile 

ilgili tecrübelerini içeren süreçleri incelemektedir (Solomon, 2004:7).  

BaĢka bir tanımlamaya göre tüketici davranıĢları; tüketicilerin kendi 

ihtiyaçlarını tatmin edebilmek amacıyla mal ve hizmetleri satın almak, 

kullanmak, değerlemek ve elden çıkarmak için yaptıkları araĢtırmalar 

esnasında gösterdikleri davranıĢlardır. Tüketici davranıĢları bireylerin tüketim 

için kullanılabilir kaynaklarını (zaman, para ve çaba) harcarken nasıl kararlar 

verdiklerine odaklanır (Schiffman ve Kanuk, 2004:8). 

Bir tüketicinin satın alma davranıĢını sosyal ve kültürel, demografik ve 

psikolojik faktörler etkiler. Tüketicilerin demografik özellikleri yaĢ, medeni 

hal, eğitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur. Bu demografik özellikler ile 

satın alma kararı arasında bir iliĢki var olduğu kabul edilir. 

Tüketim davranıĢları demografik özelliklerden yaĢla yakından 

iliĢkilidir Ġnsanlar her yaĢ dönemi boyunca farklı durumlarla ve farklı 

tercihlerle tüketim alıĢkanlıkları sergilerler. Örneğin gençler daha çok kılık 

kıyafet, yiyecek, eğlence ya da elektronik eĢya (bilgisayar, cep telefonu, müzik 

malzemeleri vs.) için harcama yaparken, 50 yaĢ ve üzeri gruptaki tüketiciler ise 

harcamalarını daha çok sağlığa yönlendirirler. Bu durum pazarlamacıları farklı 

yaĢ grubundaki tüketicilere farklı öneriler geliĢtirmek zorunda bırakır 

(Durukan, 2006:25). 

                                                      
1
Bu bilgilerAnkara BüyükĢehir Belediyesi ve Belya Ankara Basın Yayın ve Sanat 

Tesisleri ĠĢletmecilik San. Tic. A.ġ. adına açık hava reklam araçlarını yerleĢtirme iĢini 

ihale yoluyla üstlenen firmanın resmi sitesinden 

alınmıĢtır.http://www.stroer.com.tr/calisma-kosullari/teknik-olculer 
 



 

 

 

Demografik özelliklerden eğitim de tüketim davranıĢları ile yakından 

iliĢkilidir Günümüz toplumunda, eğitim düzeyi gün geçtikçe artmaktadır. 

Eğitim kiĢide farklı bakıĢ açıları, farklı kültür ve anlayıĢların geliĢmesine neden 

olmakta ve tüketici davranıĢlarının değiĢmesine neden olmaktadır (Penbece, 

2006:6). 

Bir baĢka demografik özellik olan tüketicilerin meslekleri de yine sahip 

oldukları tüketim alıĢkanlıkları üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Her meslek 

grubunun satın alma eğiliminde bulunduğu ürün veya hizmetlerde farklılıklar 

bulunmaktadır (Karadağ, 2008:21). 

Demografik özelliklerden olan cinsiyet de satın alma davranıĢı 

üzerinde etkilidir. Kadınlar ve erkekler farklı satın alma davranıĢı gösterirler. 

Bu farklılığın altında ise psikolojik nedenler yatar. Psikolojide yapılan 

araĢtırmalar tüketim olgusunda kadın ile erkek arasında çeĢitli farklılıkları 

ortaya koymuĢtur. Bu farklılıklar kadın ve erkeklerin kendi yaĢ gruplarında da 

değiĢiklik gösterir (Durukan, 2006:28). 

Satın alma davranıĢını etkileyen bir diğer demografik özellik de 

tüketicilerin gelir durumlarıdır. Tüketim pazarını etkileyen ve tüketicilerin satın 

alma davranıĢlarını yönlendirebilen ekonomik etkenleri iki farklı yönden ele 

almak mümkündür. Bunlardan ilki tüm nüfusun satın alma gücünün saptanarak, 

ülke ekonomisine ve ekonomideki eğilimlere iliĢkin verilerin 

değerlendirilmesidir. Ġkinci ise bireylerin ve ailelerin ekonomik yapılarına 

iliĢkin verilerin incelenmesidir. Genel ekonomik durum ve ekonomideki 

değiĢmeler, tüketicilerin satın alma ve tüketim eğilimini etkiler. Arz ve talebin 

dengesizliği, enflasyon ve faiz oranları tüketici kararlarını etkileyen ekonomik 

etkenler arasında yer alır (Fettahlıoğlu, 2008:4). 

Tüketiciler için bir ürün veya hizmeti satın alma kararı bir süreç olarak 

ortaya çıkmaktadır. Bu sürecin problemin belirlenmesi (ihtiyacı fark etme), 

alternatiflerin belirlenmesi (bilgi toplama), alternatiflerin değerlendirmesi 

(satın alma öncesi) satın alma ve satın alma sonrası davranıĢlar olmak üzere beĢ 

aĢamadan oluĢtuğu kabul edilir. BeĢ aĢamalı bir tüketici karar alma sürecinin 

Ģematik olarak gösterimi ġekil 1'deki gibidir (Tolon, 2008:21). 
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ġekil:1 

Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

Satın alma kararı sürecinin ilk aĢamasını ihtiyacın ortaya çıktığı 

problemin belirlenmesi oluĢturmaktadır. Ġhtiyaç bir Ģeyin eksikliğini 

hissetmektir. Tüketiciler yaĢamlarını sürdürürken ihtiyaçlarını tüketim yaparak 

giderirler. ĠĢletmeler ise hissedilen eksikliği karĢılayarak ve bunun bedelini 

alarak yaĢamlarını sürdürürler. (Durukan, 2006:46). 

Satın alma kararı sürecinin ikinci aĢaması olan alternatiflerin 

belirlemesinde tüketici ihtiyacını karĢılayacak mamul ve markalara iliĢkin 

bilgileri toplar. Bu aĢamaya bilgi toplama aĢaması da denir. Tüketicinin bu 

aĢamada yapması gereken Ģey satıĢ noktalarını, alternatif mamul veya 

markaların özelliklerini, fiyatlarını ve ödeme koĢullarını öğrenmektir 

(Fettahlıoğlu, 2008). Örneğin, bir ev hanımı cildinin bozulmasını istemiyorsa, 

bulaĢık yıkarken ya eldiven giymeyi, ya da değiĢik bir deterjan kullanmayı 

isteyebilir. Bu iki mal türü arasında seçim yaptığında, seçtiği malın çeĢitli 

markaları arasında da bir seçim yapması gerekmektedir. Bilgi sağlamak için ya 

içinde yer aldığı ya da iliĢki kurduğu toplumsal guruba baĢvurmakta ya 

reklamları izlemekte ya da satıĢ kurumlarını dolaĢmaktadır (Penbece, 2006:4). 

Bilgi toplama tüketicilere birkaç açıdan faydalı olacaktır. Bunlar (OdabaĢı, 

BarıĢ, 2002:357): 

Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir, 

 Reklam  GeçmiĢ 

Deneyimler 

 ArkadaĢlar  Mağaza Yeri  Tamir 

 Tutundurma  BroĢürler  Sosyal Sınıf  Satıcı 

Kabiliyeti 

 Ürün 

Dayanıklılığı 

 Mağaza 

Görüntüsü 

 Kataloglar  YaĢam 

Tarzı 

 Zaman 

 Kredi 

ġartları 

 Garanti  

     



 

 

 

Bilgilendikten sonra karara güven artar. 

Bilgi, arzulanan seçenekleri ortaya koyup istenmeyen seçenekleri elemede 

faydalı olur. 

Bilgi; davranıĢı haklı çıkarmak için, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da 

kullanılabilir. 

Bilgi yapılacak seçimin algılanan riskini azaltır. 

Satın alma kararı sürecinin üçüncü aĢamasını satın alma öncesi 

alternatiflerin değerlendirmesi oluĢturmaktadır. Bir tüketici ürün ve markaları 

karĢılaĢtırırken, önceliği değerlendirme kriterlerine verir. Bu kriterlerde 

arzulanan yararlar, kullanım özellikleri ve sorun çözme kapasitesi, tüketici 

açısından aynı derece öneme sahip değildir. Bu nedenle tüketici bir mal ya da 

markada bulunmasını istediği özellikleri önem sırasına koyar. Sonra kendi 

kiĢisel özelliklerine ve çevre faktörlerine bağlı olarak dikkate alacağı 

alternatifleri belirler ve bunları değerlendirir. Daha sonra bu değerlendirmeye 

göre alternatiflerden birini seçer (Durukan, 2006:46). 

Satın alma kararı sürecinin dördüncü aĢaması satın almadır. Bu 

aĢamada tüketici artık kararını vermiĢ ve bir ürünü seçmiĢtir. Tüketici satın 

alma kararı verdiğinde artık bir markanın potansiyel tüketicisi haline gelmiĢtir. 

Tüketici bir satın alma iĢlemini yürütürken, satın alma ile ilgili beĢ alt karar 

geliĢtirebilir. Bunlar bir marka kararı, kimden satın alacağına karar verme, 

nicelik kararı, zamanlama kararı ve ödeme Ģeklidir (Tolon, 2007:26). 

Satın alma kararı sürecinin son aĢaması olan satın alma sonrası 

davranıĢlarda ise tüketici ürünün hâlihazırdaki performansının beklenen 

düzeyde olup olmadığını değerlendirir. Alternatif değerlendirmesi sırasında göz 

önünde bulundurulan birçok kıstas bu aĢamada da geçerli olmaktadır. Bu 

duygu tüketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme sürecini kuvvetli bir biçimde 

etkilemektedir. Tüketicinin üründen tatmin derecesi ürünü tekrar satın alıp 

almamasını ve diğer tüketicilere girdiği iletiĢimde ürünü tavsiye edip 

etmemesini belirler (Azmak, 2006:3). 

I)LĠTERATÜR ARAġTIRMASI 

Konuyla ilgili buraya kadar verilen teorik bilgilerden sonra yapılan 

araĢtırmalara bakıldığında yeterli olmamakla birlikte bazı çalıĢmaların 

yapıldığı görülmektedir. Mustafa Gülmez ve arkadaĢlarının 2010 yılında Sivas 

ilinde yaptıkları “Açık hava reklam araçlarının tüketiciler üzerindeki etkisi” 

adlı çalıĢma bunlar arasında gösterilebilir. ÇalıĢma açık hava reklamlarının 

satın alma davranıĢları üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla yapılmıĢtır. Analiz 

sonuçları genellikle insanların açık hava reklamları hakkında olumlu görüĢlere 

sahip olduğunu göstermiĢtir. Katılımcılar açık hava reklamlarının diğer reklam 



 

 

 

türlerine göre daha göz alıcı, yaratıcı ve fiziksel boyutlarından dolayı etkili bir 

görsel olduğunu düĢünmektedirler. Katılımcılar aynı zamanda açık hava 

reklamlarının çeĢitliliği, güzelliği ve çevre kirliliği açısından kentsel çevreye 

katkıda bulunduğunu belirtmiĢlerdir. Ancak bazı katılımcılar arasında açık 

hava reklamlarının fark edilme oranlarınispeten düĢük çıkmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonuçları, açık hava reklamlarının insanları bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi 

yönünden (farklı fikirler yaratan ve çevreye duyarlı) tüketiciler tarafından 

olumlu bulunduğunu göstermiĢtir. Özellikle eğitim ve gelir düzeyleri yüksek 

tüketiciler arasında açık hava reklamlarının görünürlük ve göze çarpma oranı 

yüksek düzeydedir (Gülmez ve ark., 2010).  

Konuyla ilgili diğer bir araĢtırma ise Hüseyin Gürbüz ve arkadaĢları 

tarafından 2009 yılında Kırgızistan’ın baĢkenti BiĢkek’te yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada billboardların tüketiciyi nasıl etkilediği ve tüketicilerin satın alma 

kararları üzerinde doğrudan bir etkisinin olup olmadığı konusu ele alınmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre billboardlar gazete ve dergilerde yayımlanan 

reklamlara kıyasla daha etkili bir reklam aracıdır. Ancak tüketici üzerinde 

televizyon ve radyo reklamları daha etkilidir. Billboardlar tüketicilere iletiĢim 

fonksiyonu açısından kısmen fayda sağlamaktadır. Ayrıca billboardların 

tüketiciler üzerinde dikkat oluĢturmak ve hafızada yer etmek suretiyle 

farkındalık yarattığı ancak billboardların satın alma kararını etkilemediği 

sonuçlarının ortaya çıktığı görülmektedir (Gürbüz ve ark., 2009].   

Bir diğer araĢtırma ise AbdugaparHaitkulov’un Kırgızistan’ın BiĢkek 

Ģehrinde “Açık hava reklamları ile dergi reklamlarının etkinliğini 

karĢılaĢtırmak amacıyla yaptığı çalıĢmasıdır. ÇalıĢmanın sonuçları açık hava 

reklamlarının hem haberleĢmeye hem de satıĢa etkisi açısından dergi 

reklamlarına göre daha etkili olduğunu ortaya koymuĢtur (Haitkulov, 2010:34). 

Buraya kadar verilen literatür incelendiğinde Türkiye’de açık hava 

reklamlarının tüketicilerin satın alma kararı üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik 

araĢtırmaların yeterli düzeyde yapılmadığı görülmektedir. ĠĢte bu sözü edilen 

eksiklikten dolayı bu araĢtırmanın konusu olarak Türkiye’de billboard 

reklamlarının tüketicilerin demografik özelliklerine göre satın alma kararına 

etkisi seçilmiĢtir. 

Yapılan araĢtırma Hüseyin Gürbüz ve arkadaĢlarının yaptığı ile amaç, 

kapsam ve yöntem bakımından benzerlikler taĢımaktadır. AraĢtırmada 

kullanılan anket Hüseyin Gürbüz ve arkadaĢlarının çalıĢmasından 

faydalanılarak oluĢturulmuĢtur. Ancak diğer mecraları (televizyon, radyo, 

gazete ve dergi) ölçen bazı sorular anketten çıkarılmıĢ ve çalıĢmanın amacına 

uygun olarak yalnızca billboardla ilgili olanlar bırakılmıĢtır. Ankete 

billboardların tasarım özelliklerine uygun olduğu düĢünülen resim ve yazıların 



 

 

 

dikkat çekiciliği ile ilgili 2, yayaların billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1 

olmak üzere toplamda 3 yeni soru ilave edilmiĢtir.  

Türkiye'de ilk defa yapılan bu araĢtırmanın açık hava reklamcılığı 

açısından önemli bir yer tutacağı düĢünülmektedir. Sonuçlarının ölçülmesi zor 

olan bu reklam türünün reklamla ilgilenenlere, sektördeki reklamcılara, 

ajanslara, reklam verenlere ve ileride bu tür bir çalıĢma yapmak isteyenlere 

örnek olacağı varsayılmaktadır. 

Bu araĢtırmanın amacı billboard reklamlarının tüketicilerin demografik 

özellikleriyle (cinsiyet, yaĢ, meslek, eğitim ve gelir durumu) satın alma kararı 

arasındaki iliĢkiyi ölçmektir.  

AraĢtırmanın temel hipotezi insanların dıĢarıda çok vakit geçirmeleri 

esas alınarak açık hava reklam araçlarının bir türü olan billboardların 

tüketicilerin satın alma kararı üzerine etkisi olduğuna dayanmaktadır. Bu amaç 

doğrultusunda aĢağıdaki alternatif alt hipotezler geliĢtirilmiĢtir; 

H1,1: Cinsiyet ile satın alma kararı arasında iliĢki vardır. 

H2,1: YaĢ ile satın alma kararı arasında iliĢki vardır. 

H3,1: Meslek ile satın alma kararı arasında iliĢki vardır. 

H4,1: Eğitim durumu ile satın alma kararı arasında iliĢki vardır. 

H5,1: Aylık gelir düzeyi ile satın alma kararı arasında iliĢki vardır. 

 

II) YÖNTEM 

Bu araĢtırmanın amacına uygun olarak survey yöntemi kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmadaki örneklemin büyüklüğü basit tesadüfi örnekleme yöntemi 

kullanılarak belirlenmiĢ ve bulgular alan araĢtırması ile elde edilmiĢtir. Alan 

araĢtırmasında kullanılan anket yüz yüze görüĢme yöntemiyle uygulanmıĢtır. 

Anketin açık, sade ve anlaĢılabilir biçimde hazırlanmasına dikkat edilmiĢtir. 

Anket soruları hazırlanırken gerekli literatür çalıĢması yapılmıĢ ve bu 

doğrultuda Hüseyin Gürbüz ve arkadaĢları tarafından Kırgızistan’ın baĢkenti 

BiĢkek’te yapılan “Billboard Reklamlarının Tüketicilerin Satın Alma Kararına 

Etkileri” adlı çalıĢmadan faydalanılmıĢtır.  

Gürbüz ve arkadaĢlarının çalıĢmasında kullandığı anketten diğer 

reklam mecralarıyla (televizyon, radyo, gazete ve dergi) ilgili sorular çıkarılmıĢ 

ve çalıĢmanın amacına uygun olarak yalnızca billboardla ilgili olanlar 

bırakılmıĢtır. Ankete billboardların tasarım özelliklerine uygun olduğu 

düĢünülen resim ve yazıların dikkat çekiciliği ile ilgili 2, yayaların 



 

 

 

billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1 olmak üzere toplam 3 yeni soru ilave 

edilmiĢtir. Katılımcıların demografik özellikleriyle ilgili 5, satın alma kararıyla 

ilgili 14 sorunun yer aldığı anket 19 sorudan oluĢmaktadır. Ankette 5 seçenekli 

(5=Kesinlikle katılıyorum, 4=katılıyorum, 3=kararsızım, 2=katılmıyorum, 

1=kesinlikle katılmıyorum) likert skalası kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmanın evrenini reklamcılığın hedefindeki insanlar dolayısıyla 

tüm tüketiciler oluĢturmaktadır. Evren içerisinde yer alan tüketici sayısının 

fazla olması, zaman, ulaĢım ve araĢtırma kolaylığı gibi nedenlerden dolayı 

araĢtırma bir çalıĢma evreni üzerinde yürütülmüĢtür. Bu doğrultuda araĢtırma 

evreni olarak Türkiye’nin baĢkenti Ankara ili seçilmiĢtir. Türkiye Ġstatistik 

Kurumu (TÜĠK) 2012 verilerine göre Ankara’nın merkez nüfusu 4.630.735 

kiĢidir. ÇalıĢmada uygulanan anket Ankara ili merkez sınırları içinde yaĢayan 

689 kiĢiye uygulanmıĢtır. Basit tesadüfî örnekleme yöntemine göre seçilen 689 

rakamı %3.61
1
’lik bir örnekleme hatasına karĢılık gelmektedir. 

AraĢtırmada anket yoluyla elde edilen veriler çeĢitli istatistikî 

yöntemler kullanılarak değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmada ilk olarak anketin 

güvenirliliği için güvenirlilik analizi yapılmıĢtır. Daha sonra hem demografik 

hem de likert ölçeğine iliĢkin sorular için frekans ve yüzde (%) dağılımları 

tablolar halinde verilmiĢtir. Son olarak araĢtırmada “Billboard reklamlarının 

tüketicilerin demografik özelliklerine göre satın alma kararlarına etkisi nedir?” 

sorusu Ki-kare bağımsızlık testi ile analiz edilmiĢtir. Bu testlerin 

uygulanmasında SPSS 20.0 (The Statistical PacketforTheSocialSciences) paket 

programından yararlanılmıĢtır. Anketteki değiĢkenler sayısal veriler 

oluĢturularak SPSS programında kodlanmıĢ ve yukarıda bahsedilen istatistikî 

teknikler uygulanmıĢtır.  

Ankara ilinde yaĢayan tüketicilerin demografik özellikleri ve billboard 

reklamlarının yoğun olarak yer aldığıAnkara’nın BeĢevler semtinde yapılmıĢ 

olması sınırlılıklarına sahip olan araĢtırma,katılımcıların billboard reklamlarını 

gördüğünü varsaymaktadır. 

III) ARAġTIRMA BULGULARI VE YORUM 

AraĢtırmada ilk önce anketin güvenirlik analizi rastgele seçilen 30 kiĢi 

üzerinden yapılmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda anketin güvenirlilik analizi 

Cronbach'ınAlfa Katsayısı yöntemi ile hesaplanmıĢ ve 0.871 olarak 

bulunmuĢtur. Güvenirlilik analizinden sonra Ankara’da yaĢayan 659 kiĢiye 

daha anket çalıĢmasınınuygulanmasıyla katılımcıların sayısı toplam 689'a 

ulaĢmıĢtır. 



 

 

 

AraĢtırma bulgularının değerlendirilmesinde ilk olarak demografik 

özelliklere ait frekans ve yüzde dağılımları Tablo: 1’de verilmiĢtir.  

 

Tablo:1 

ÇalıĢma Evreninde Yer Alan KiĢilerin Demografik Özellikleri 

Demografik özellikler Frekans (f) Yüzde (%) 

Cinsiyet 
Erkek 365 53 

Bayan 324 47 

YaĢ 

19-30 264 38,3 

31-40 196 24,4 

41-50 138 20 

51 ve yukarı 91 13,2 

Meslek 

Öğrenci 163 23,7 

Devlet memuru 178 25,8 

GiriĢimci 56 8,1 

Ev hanımı 65 9,4 

Emekli 83 12 

Diğer 144 20,9 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 87 12,6 

Lise 181 26,3 

Üniversite 345 50,1 

Lisansüstü 76 11 

Aylık Gelir 

0-1000 TL 288 41,8 

1000-1500 TL 159 23,1 

1500-2000 TL 121 17,6 

2000 TL ve üzeri 121 17,6 

Toplam 689 100% 

 

Tablo:1’deki demografik özelliklere bakıldığında en çok tekrar eden 

yüzde dağılım değerlerinin %53 ile erkek, %38,3 ile 19-30 yaĢ aralığında, 



 

 

 

%25,8 ile devlet memuru, %50,1 ile üniversite okuyor ya da mezun ve %41,8 

ile 0-1000 TL arasında aylık gelire sahip olduğu görülmektedir. 

Tablo : 2’de billboard reklamlarının katılımcıların satın alma kararı 

üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik sorulan 14 likert ölçekli sorunun yüzdelik 

dağılımları verilmektedir.  

Tablo:2 

Katılımcıların Ölçeğe Verdikleri Yüzdelik Dağılımlar 
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S1 
Dikkatimi çeken billboardları 

detaylı incelerim. 
%3.19 %8.42 %14.80 %50.07 %23.51 

S2 
Billboardlarda en çok 

renklere dikkat ederim. 
%4.93 %16.55 %24.82 %40.35 %13.35 

S3 
Billboardlarda en çok 

resimlere dikkat ederim. 
%3.34 %10.01 %16.11 %47.31 %23.22 

S4 
Billboardlarda en çok 

yazılara dikkat ederim. 
%3.48 %10.30 %25.83 %43.98 %16.40 

S5 

Billboard’da gördüğüm bir 

markayı/ürünü daha sonra 

kolaylıkla hatırlarım. 

%4.21 9.00% %28.30 %40.20 %18.29 

S6 

Billboard reklamları bir 

markayı/ürünü satın alma 

kararımı etkiler. 

%10.16 %22.21 %30.77 %27.87 %9.00 

S7 

Genellikle billboardda 

gördüğüm bir ürünü satın 

alırım. 

%18.58 30.33% %30.48 %16.55 %4.06 

S8 

Arabada veya Ģehir içi toplu 

taĢıma araçlarında yolculuk 

yaparken billboardlara 

%4.35 %9.87 %15.09 %49.49 %21.19 



 

 

 

dikkat ederim. 

S9 

Yaya olarak hareket halinde 

iken billboardlara dikkat 

ederim. 

%4.64 %8.42 %16.69 %48.91 %21.34 

S10 

Bir ürünü satın alırken ona 

ait billboard reklamı 

zihnimde canlanır. 

%7.69 %18.58 %25.83 %37.16 %10.74 

S11 

AlıĢveriĢ sırasında 

Billboard’da gördüğüm 

markayı/ürünü tanırım. 

%4.93 %10.74 %25.11 %44.27 %14.95 

S12 
Billboard reklamı beni o 

ürünü satın almaya iter. 
%14.51 %25.98 %31.35 %22.93 %5.22 

S13 

Billboard merak 

ettiğim/yeni bir ürüne iliĢkin 

etkili bir bilgi kaynağıdır. 

%7.26 4%13.6 %30.48 %34.11 %14.51 

S14 

Billboard aracılığıyla 

öğrendiğim bir 

markayı/ürünü daha sonra 

mutlaka denerim. 

%18.14 %26.56 %30.04 %17.85 %7.40 

 

Tablo: 2 incelendiğinde katılımcıların %73,6’sının dikkatini çeken 

billboardları detaylı incelediği, %53,7’sinin renklere, %70,5’inin resimlere ve 

%60,4’ünün ise yazılara dikkat ettiği anlaĢılmaktadır. Katılımcılarından 

%58,5’i billboardlarda gördükleri bir markayı/ürünü hatırlarken, %36,9’u satın 

alma kararı vermekte ve sadece %20,6’sı ürün satın almaktadır. Katılımcıların 

%70,7’si billboardlara arabada veya Ģehir içi toplu taĢıma araçlarında yolculuk 

yaparken ve %70,2’si yaya olarak hareket halinde iken dikkat etmektedir. 

Billboard reklamlarının katılımcıların zihninde canlanma oranı %47,9, alıĢveriĢ 

sırasında markayı/ürünü tanıma oranı %59,2 ve billboard reklamının o ürünü 

satın almaya yönlendirme oranı ise sadece%28,1’dir. Katılımcılardan %48,6’sı 

billboardları yeni bir ürüne iliĢkin etkili bir bilgi kaynağı olarak görürken 

sadece %25,3’ü billboardlardan öğrenilen bir markayı/ürünü daha sonra 

denemektedirler. 



 

 

 

Ankete iliĢkin frekans dağılımları incelendikten sonra eldeki veriler 

ıĢığında demografik özelliklerle tüketicinin satın alma kararı arasındaki 

istatistiksel iliĢki Ki – kare bağımsızlık testi ölçülmüĢtür. Ki – kare bağımsızlık 

testi sınıflama ve/veya sıralama düzeyinde ölçülen iki değiĢken arasındaki 

iliĢkinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını belirlemek amacıyla 

kullanılır. 

AraĢtırma temel hipotezi billboard reklamlarının tüketicilerin 

demografik özellikleriyle satın alma kararı arasında iliĢki olduğunu 

varsaymaktadır. Bu amaç doğrultusunda yukarıda verilen alternatif 5 alt 

hipotez Ki-kare bağımsızlık testleri sayesinde analiz edilmiĢ ve bu hipotezlerin 

doğruluk oranları 5 demografik özellik açısından ayrı ayrı ele alınmıĢtır. Ki-

kare bağımsızlık test sonuçları Tablo 3, 4, 5, 6 ve 7’de verilmiĢtir. Bu 

tablolarda verilen olasılık değeri diğer bir ifadeyle p değeri  α = 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçükse (p_değeri<0.05) “Demografik özellik ile satın 

alma kararı arasında iliĢki yoktur” sıfır hipotezi reddedilir. Bu durumda 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğu kanısına ulaĢılır.  

Tüketicilerin billboard reklamlarının satın alma kararlarına etkisi ile 

ilgili görüĢlerinin cinsiyetle iliĢki olup olup olmadığını gösteren Ki-kare testi 

sonuçları Tablo: 3’de verilmektedir. 

Tablo: 3 

Cinsiyet Ġle Satın Alma Kararı Arasındaki Çapraz Tablo ve Ki-Kare Testi 

Sonuçları 
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Erkek 
N 11 46 179 122 7 365 

% 3.0% 12.6% 49.0% 33.4% 1.9% 100.0% 

Kadın 
N 4 32 128 153 7 324 

% 1.2% 9.9% 39.5% 47.2% 2.2% 100.0% 

Toplam 
N 15 78 307 275 14 689 

% 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0% 

Ki-Kare Değeri= 15.361   sd= 4    p_değeri=0.004 

 



 

 

 

Tablo: 3 incelendiğinde billboard reklamlarının satın alma kararlarına 

etkisi olduğunu söyleyenlerin oranının erkeklerde %35,4 ve kadınlarda %49,4 

olduğu görülmektedir. Tüketicilerin cinsiyeti açısından Ki-kare analiz 

sonucuna bakıldığında ise %5 anlamlılık düzeyinde p_değeri<0.05 koĢulu 

sağlandığından “Tüketicinin cinsiyeti ile satın alma kararı arasında istatistiksel 

olarak bir iliĢki yoktur”sıfır hipotezi %5 anlamlılık düzeyinde 

reddedilmektedir. Buna göre cinsiyet ile satın alma kararı arasında %95 güven 

düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin var olduğu sonucuna ulaĢılır. BaĢka bir 

anlatımla cinsiyet farklılaĢmasında tüketicilerin görüĢlerinde gözlenen bu fark 

anlamlıdır. Kadın tüketicilerin satın alma kararları üzerinde billboard 

reklamlarının etkisi erkek tüketicilerden daha fazladır. 

Tüketicilerin billboard reklamlarının satın alma kararlarına etkisi ile 

ilgili görüĢlerinin yaĢla iliĢki olup olup olmadığını gösteren Ki-kare testi 

sonuçları Tablo: 4’de verilmektedir. 

Tablo: 4 

YaĢ Ġle Satın Alma Kararı Arasındaki Çapraz Tablo ve Ki-Kare Bağımsızlık Testi 

Sonuçları 
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19-30 

 

N 3 32 104 119 6 264 

% 1.1% 12.1% 39.4% 45.1% 2.3% 100.0% 

31-40 

 

N 3 16 88 83 6 196 

% 1.5% 8.2% 44.9% 42.3% 3.1% 100.0% 

41-50 

 

N 4 19 67 46 2 138 

% 2.9% 13.8% 48.6% 33.3% 1.4% 100.0% 

51+ 

 

N 5 11 48 27 0 91 

% 5.5% 12.1% 52.7% 29.7% 0.0% 100.0% 

Toplam N 15 78 307 275 14 689 



 

 

 

 % 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0% 

Ki-Kare Değeri= 20.076      sd= 9      p_değeri=0.017 

 

Tablo: 4 incelendiğinde billboard reklamlarının satın alma kararlarına 

etkisi olduğunu söyleyenlerin oranının 19-30 yaĢ aralığında %47,4, 31-40 yaĢ 

aralığında %45,4 ve 41-50 yaĢ aralığında %37,4 ve 51 ve üzeri olanlarda 

%29,7 olduğu görülmektedir. Tüketicilerin yaĢı açısından Ki-kare analizi 

sonucuna bakıldığında ise %5 anlamlılık düzeyinde p_değeri<0.05 koĢulu 

sağlandığından “Tüketicinin yaĢı ile satın alma kararı arasında istatistiksel 

olarak bir iliĢki yoktur”sıfır hipotezi %5 anlamlılık düzeyinde 

reddedilmektedir. Buna göre yaĢ ile satın alma kararı arasında %95 güven 

düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin var olduğu sonucuna ulaĢılır. BaĢka bir 

anlatımla farklı yaĢ grubundaki tüketicilerin görüĢlerinde gözlenen bu fark 

anlamlıdır. Tüketicilerin yaĢları arttıkça billboard reklamlarının satın alma 

kararları üzerindeki etkisi azalmaktadır. 

Tüketicilerin billboard reklamlarının satın alma kararlarına etkisi ile 

ilgili görüĢlerinin meslek iliĢki olup olup olmadığını gösteren Ki-kare testi 

sonuçları Tablo: 5’de verilmiĢtir. 

Tablo: 5 

Meslek Ġle Satın Alma Kararı Arasındaki Ki-Kare Bağımsızlık Testi Sonuçları 
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Öğrenci 

 

N 0 11 65 82 5 163 

% 0.0% 6.7% 39.9% 50.3% 3.1% 100.0% 

Devlet 

Memuru 

 

N 3 21 82 70 2 178 

% 1.7% 11.8% 46.1% 39.3% 1.1% 100.0% 

GiriĢimci 

 

N 4 10 22 18 2 56 

% 7.1% 17.9% 39.3% 32.1% 3.6% 100.0% 



 

 

 

Ev Hanımı 

 

N 1 9 33 21 1 65 

% 1.5% 13.8% 50.8% 32.3% 1.5% 100.0% 

Emekli 

 

N 4 9 42 27 1 83 

% 4.8% 10.8% 50.6% 32.5% 1.2% 100.0% 

Diğer 

 

N 3 18 63 57 3 144 

% 2.1% 12.5% 43.8% 39.6% 2.1% 100.0% 

Toplam 

 

N 15 78 307 275 14 689 

% 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0% 

Ki-Kare Değeri= 29.146       sd= 15      p_değeri=0.015 

 

Tablo: 5 incelendiğinde billboard reklamlarının satın alma kararlarına 

etkisi olduğunu söyleyenlerin oranının öğrenciler arasında %53,4, devlet 

memurları arasında %40,4, ev hanımları arasında %33,8 emekliler arasında 

%33,7 ve diğer meslek mensupları arasında %41,7 olduğu görülmektedir. 

Tüketicilerin mesleği açısından Ki-kare analizi sonucuna bakıldığında ise %5 

anlamlılık düzeyinde p_değeri<0.05 koĢulu sağlandığından “Tüketicinin 

mesleği ile satın alma kararı arasında istatistiksel olarak bir iliĢki yoktur”sıfır 

hipotezi %5 anlamlılık düzeyinde reddedilmektedir. Buna göre meslek ile satın 

alma kararı arasında %95 güven düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin var olduğu 

sonucuna ulaĢılır. BaĢka bir anlatımla farklı meslek grubundaki tüketicilerin 

görüĢlerinde gözlenen bu fark anlamlıdır. Öğrencilerin billboardlardan 

etkilenme düzeyi diğer meslek gruplarına göre daha fazladır. 

Tüketicilerin billboard reklamlarının satın alma kararlarına etkisi ile 

ilgili görüĢlerinin eğitimle iliĢki olup olup olmadığını gösteren Ki-kare testi 

sonuçları Tablo: 6’de verilmiĢtir 



 

 

 

Tablo:6 

Eğitim Ġle Satın Alma Kararı Arasındaki Ki-Kare Bağımsızlık Testi Sonuçları 
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Ġlköğretim 

 

N 6 13 36 31 1 87 

% 6.9% 14.9% 41.4% 35.6% 1.1% 100.0% 

Lise 

 

N 1 20 90 64 6 181 

% .6% 11.0% 49.7% 35.4% 3.3% 100.0% 

Üniversite 

 

N 4 36 142 157 6 345 

% 1.2% 10.4% 41.2% 45.5% 1.7% 100.0% 

Lisansüstü 

 

N 4 9 39 23 1 76 

% 5.3% 11.8% 51.3% 30.3% 1.3% 100.0% 

Toplam 

 

N 15 78 307 275 14 689 

% 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0% 

Ki-Kare Değeri= 25.566    sd= 9    p_değeri=0.002 

 

Tablo: 6 incelendiğinde billboard reklamlarının satın alma kararlarına 

etkisi olduğunu söyleyenlerin oranının ilköğretim mezunları arasında %36,7, 

lise mezunları arasında %38,7, üniversite mezunları arasında %33,8 ve 

lisansüstü mezunları arasında 31,4 olduğu görülmektedir. Tüketicilerin 

eğitimleri açısından Ki-kare analizi sonucuna bakıldığında ise %5 anlamlılık 

düzeyinde p_değeri<0.05 koĢulu sağlandığından “Tüketicinin eğitimi ile satın 

alma kararı arasında istatistiksel olarak bir iliĢki yoktur”sıfır hipotezi %5 

anlamlılık düzeyinde reddedilmektedir. Buna göre eğitim ile satın alma kararı 

arasında %95 güven düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin var olduğu sonucuna 

ulaĢılır. BaĢka bir anlatımla farklı eğitim grubundaki tüketicilerin görüĢlerinde 



 

 

 

gözlenen bu fark anlamlıdır. Tüketicilerin eğitim seviyeleri arttıkça billboard 

reklamlarının satın alma kararları üzerindeki etkisi artmaktadır. 

Tablo: 7’de tüketicilerin aylık geliri ile satın alma kararı arasındaki 

istatistiksel iliĢkiyi gösteren Ki-kare bağımsızlık testi sonuçları verilmiĢtir. 

Tablo:7 

Aylık Gelir Ġle Satın Alma Kararı Arasındaki Ki-Kare Bağımsızlık Testi 

Sonuçları 
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0-1000 

 

N 7 36 117 122 6 288 

% 2.4% 12.5% 40.6% 42.4% 2.1% 100.0% 

1000-

1500 

 

N 1 16 61 75 6 159 

% .6% 10.1% 38.4% 47.2% 3.8% 100.0% 

1500-

2000 

 

N 3 12 59 46 1 121 

% 2.5% 9.9% 48.8% 38.0% .8% 100.0% 

2000

+ 

 

N 4 14 70 32 1 121 

% 3.3% 11.6% 57.9% 26.4% .8% 100.0% 

Topla

m 

 

N 15 78 307 275 14 689 

% 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0% 

Ki-Kare Değeri= 21.020sd= 9    p_değeri=0.013 

 



 

 

 

Tablo: 7 incelendiğinde billboard reklamlarının satın alma kararlarına 

etkisi olduğunu söyleyenlerin oranının aylık geliri 0-1000 arasında olanlarda 

%44,5 1000-1500 TL arasında olanlarda %51, 1500-2000 TL arasında 

olanlarda %38,8 ve 2000 TL ve üzerinde olanlarda %27,2 olduğu 

görülmektedir. Tüketicilerin gelirleri açısından Ki-kare analizi sonucuna 

bakıldığında ise %5 anlamlılık düzeyinde p_değeri<0.05 koĢulu sağlandığından 

“Tüketicinin aylık geliri ile satın alma kararı arasında istatistiksel olarak bir 

iliĢki yoktur”sıfır hipotezi %5 anlamlılık düzeyinde reddedilmektedir. Buna 

göre gelir ile satın alma kararı arasında %95 güven düzeyinde istatistiksel bir 

iliĢkinin var olduğu sonucuna ulaĢılır. BaĢka bir anlatımla farklı gelir 

grubundaki tüketicilerin görüĢlerinde gözlenen bu fark anlamlıdır.  

SONUÇ 

Bu araĢtırma tüketicilerin demografik özelliklerinin (cinsiyet, yaĢ, 

eğitim, meslek ve gelir) satın alma kararı üzerinde bir etkisinin olup olmadığını 

ortaya koyabilmek amacıyla Ankara ilinde 689 kiĢi üzerinde uygulanmıĢtır. 

Yöntem bölümünde belirtilen araĢtırmanın sınırlılıkları bulguların 

genellenmesini kısıtlayabilir. Çünkü araĢtırmada dikkate alınmayan ve satın-

alma kararında etkili olan sosyo-kültürel faktörler ile psikolojik faktörler 

demografik özelliklerden daha etkili olabilir. Ancak denek grubundan elde 

edilen verilerin istatistiksel olarak değerlendirme yapmak için yeterli olduğu 

söylenebilir. Veriler geniĢ bir tüketici kitlesinden elde edildiği için hipotezlerin 

sınanması mümkün olmuĢtur. Diğer yandan sözü edilen sınırlıkların gelecek 

araĢtırmalar için yol gösterici olacağı düĢünülmektedir. 

Ki-kare bağımsızlık testi sonuçları H1,1H2,1 H3,1 ve H4,1’ ve H5,1 

desteklemektedir. Yani billboard reklamlarında tüketicilerin demografik 

özellikleri olan cinsiyet, yaĢ, meslek, eğitim ve gelirle satın alma kararı 

arasında bir iliĢki söz konusudur. 

TüketicilerinyaĢları açısından billboard reklamlarının satın alma 

kararlarına etkisinde ters bir iliĢki söz konusudur. ġöyle ki tüketicilerin 

yaĢlarıarttıkça billboard reklamlarının satın alma kararları üzerindeki etkisi 

azalmaktadır. Bunun nedeni olarak gençlerin tüketime ve yeniliklere meraklı 

olması gösterilebilir. Bu sonuç pazarlamacıları billboard reklamlarında daha 

çok gençlerin ilgisini çekecek ürünler kullanmaya götürür. 

Konuya tüketicilerin mesleği açısından yaklaĢıldığında farklı meslek 

grubundaki tüketiciler arasında anlamlı farklılıklar gözlenmiĢtir. Öğrencilerin 

billboardlardan etkilenme düzeyi diğer meslek gruplarına göre daha fazladır. 

Burada yine yaĢ ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye bakmak gerekir. 

Çünkü öğrencilerin yaĢının genç olması beraberinde onların tüketim olgusu ile 

iç içe olmasını da getirir. 



 

 

 

Tüketicilerin cinsiyetleri açısından bakıldığında billboard reklamlarının 

satın alma kararlarına etkisinde kadın ve erkekler arasında anlamlı bir 

farklılaĢma görülmektedir. Bayan tüketicilerin satın alma kararları üzerinde 

billboard reklamlarının etkisi erkek tüketicilerden daha fazladır. Bu sonuç 

pazarlamacıları billboard reklamlarında daha çok kadınların ilgisini çekecek 

ürünler kullanmaya götürür. 

AraĢtırma sonuçlarına göre tüketicilerin eğitim seviyeleri arttıkça 

billboard reklamlarının satın alma kararlarına etkisi de artmaktadır. Eğitimli 

insanların billboardlardaki reklamlarda tanıtılan ürün ve hizmetlere duyarlı 

olmasının doğal olduğunu söylemek mümkündür. AraĢtırma sonuçlarına göre 

eğitimli insanlar çevrelerini daha iyi gözlemlediği söylenebilir. 

Konuya tüketicilerin gelirleri açısından yaklaĢıldığında farklı gelir 

grubundaki tüketiciler arasında anlamlı farklılıklar gözlenmiĢtir Geliri 1500 

TL'nin altında kalan tüketicilerin billboardlardan etkilenme düzeyi diğer gelir 

gruplarına göre daha fazladır. AraĢtırma sonuçlarına göre billboard 

reklamları,genç, yüksek öğrenimli, geliri 1500 TL'ninaltında ve kadınların 

oluĢturduğu tüketici grubunsatın alma kararınıdiğerlerine göre daha fazla 

etkilemektedir 

AraĢtırmada kullanılan betimsel istatistik (Tablo 2) sonuçlarına göre 

tüketicilerin dikkat çekici olan billboardları daha fazla incelediği 

görülmektedir. Bundan dolayı billboardları hazırlayanların, tüketicilerin 

dikkatini çeken tasarımlar yapması yerinde olacaktır. Tüketiciler 

billboardlardaki resimleri yazı ve renklerden daha çok dikkat çekici 

bulmaktadırlar. Tüketiciler ikinci olarak yazılara üçüncü olarak ise renklere 

dikkat etmektedirler. Bunun nedeni olarak tüketicilerin billboardlara hareket 

halindeyken bakması ve inceleme süresinin çok az olması gösterilebilir 

Tüketicilerin billboardlara arabada, yaya ve toplu taĢıma araçlarında 

hareket halindeyken bakma oranları da birbirine çok yakındır. Yani tüketiciler 

yürürken, yolculuk halindeyken ve araba kullanırken dikkatini çeken 

billboardları resimler öncelikli olmak üzere detaylı olarak incelemektedir. 

Dolayısıyla hareket halindeki insanların kısa sürede ilgisini çekebilecek, 

farkındalık yaratabilecek ve kolaylıkla akılda kalabilecek billboardlar 

tasarlanmalıdır. Ayrıca billboardların insan ve taĢıt trafiğin yoğun olduğu 

Ģehrin ana merkezlerine yerleĢtirilmesi gerekir. 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin yarısı satın alma sürecinde 

billboardları bilgi kaynağı olarak kullanmaktadırlar. Bu oldukça önemli bir 

sonuçtur. Çünkü tüketicilerin billboardları inceleme süresi oldukça kısadır. 

Dolayısıyla billboardreklamlarının tüketicilerin satın alma kararına etki 



 

 

 

edebilmesi için bilgi toplama ihtiyacını kısa sürede giderecek Ģekilde 

tasarlanması doğru olacaktır. 

AraĢtırmanın verdiği bir baĢka sonuca göre tüketicilerin yarıdan fazlası 

billboardlardaki reklamları hatırlamakta ve markayı/ürünü tanımaktadırlar. 

Billboard reklamlarının ürünü satın almaya teĢvik etme oranları ise yüksek 

çıkmamıĢtır. Bunun nedeni olarak satın alma davranıĢının kiĢilerin ihtiyacı ve 

gelir seviyeleri yakından iliĢkili olmasıdır.  

Gelecek araĢtırmalarda konu ülke çapında daha geniĢ tüketici grupları 

üzerinde yapılabilir. Sadece tüketicilerin demografik özellikleri değil aynı 

zamanda satın alma davranıĢını etkileyen psikolojik faktörler ile psiko-sosyal 

faktörlerde araĢtırmaya dahil edilebilir. Bir baĢka araĢtırma özellikle araba 

kullanan kiĢilerin, billboard reklamlarının konumundan rahatsızlık duyup 

duymadıkları yani dikkatlerini dağıtıp dağıtmadığıyla ilgili yapılabilir. 

SONNOTLAR____________ 

 1 Örnekleme hatası basit tesadüfî örneklemeye göre 𝑑2 = 𝑧2
(𝑁−𝑛)

(𝑁−1)

𝑝𝑞

𝑛
  formülüyle 

bulunur. Bu formülde;𝑑 =Örneklem hatası, 𝑁 =Evrenin büyüklüğü, 𝑧 = 𝛼 anlamlılık düzeyinde 

standart normal dağılım tablo değeri (𝛼 = 0.05 için 𝑧 = 1.96), 𝑛 =Örneklemin büyüklüğü, 

𝑝𝑞 =Katlanılabilecek maksimum varyansıgöstermektedir.  𝑛 = 689, 𝑁 = 4630735, 𝑧 = 1.96 

ve 𝑝𝑞 = 0.25 değerleri formülde yerine yazıldığında 𝑑 = 0,0361 olarak bulunur. 
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