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Yasam tarzi geregi 21.y.y insanlart vakitlerinin biiyiik bir boliimiinii kapali
mekanlar disinda hareket halinde gecirmektedirler. Bu yoniiyle agik hava reklamlar: ve
agik hava reklamlart igerisinde de billboardlar 6nemli bir yere sahiptir. Reklamciligin
temelinde hedef kitle ile iletisime gegip onlarin satin alma kararlarina etki etmek yatar.
Satin alma kararida bir¢ok faktor iliskilidir. Bu faktorlerden birisi de hedef kitlenin
demografik ozellikleridir. Oysa konuyla ilgili literatiir incelendiginde yapilan
arastirma sayisun yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir. Bu aragtirmanin amaci
billboard reklamlarmmin tiiketicilerin demografik ozellikleriyle (cinsiyet, yas, meslek,
egitim ve gelir) satin alma karart arasindaki iliskiyi 6l¢mektir. Arastirmada kullanilan
veriler Ankara ilinde yasayan basit tesadiifi érnekleme yontemine gore segilmis 689
kisiye uygulanan anketler yoluyla elde edilmistir. Anket 5 demografik ve 14 likert tipi
olmak iizere toplam 19 sorudan olusmaktadir. Arastirmada cinsiyet, yas, meslek, egitim
ve gelir durumu demografik oOzellikler olarak alinmistir. Anket verilerinin
degerlendirilmesinde frekans, yiizde ve Ki-kare bagimsizlik testinden yararlaniimistir.
Arastirma  bulgulari billboard reklamlarinin tiiketicilerin demografik d6zellikleri
bakimindan (cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir) satin alma kararlarina etki ettigini
ortaya koymugtur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, agik hava reklamciligi, billboardlar reklaminin
satiga 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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Reklamlar hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan biiyiilk 6neme
sahiptir. Insanlarin ne ise yaradigim, nasil kullanildigimi, nereden elde
edebilecegini bilmedigi bir iirliin veya hizmeti satin almasini1 beklemek dogru
olmaz. Reklamin 6nemi iste bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
reklami bilgi kaynagi olarak kullanirlar. Soyle ki tiiketiciler iriin veya
hizmetlerin  hangi  Ozelliklere sahip olduklarini, fiyatlarini, nasil
kullanabileceklerini reklam yoluyla 6grenmekte ve kendi ihtiyaglari ile
karsilastirarak nereden satin alip alabileceklerine karar verebilmektedir. Diger
yandan temel amaci satiglarini artirarak kar elde etmek olan isletmeler, yogun
rekabet ortaminda piyasa paylarmmi korumak ve artirmak amaciyla reklama
basvururlar. Isletmeler tiiketiciye ulasmanin en verimli ve hesapli yolu olan
reklamlar sayesinde, satiglarini arttirip tiretim kapasitelerini genigletirler ve bu
da onlarin biiyiimeleri anlamina gelir.

En klasik tanimlardan birisine gore reklam bir iirlin ya da hizmetin,
bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine
kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin
biitliinlinii i¢erir. Tanimda reklami yapan kisi, kurum ya da kurulusun kim
oldugunun bilinmesi ve kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
reklamin yapilmasi lizerinde durulmaktadir (Elden ve Ark.,2007:62).

Reklam dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma (giidiileme),ikna
etme ve mal ya da hizmetin nasil ve nereden alinabilecegi konusunda
bilgilendirme olmak iizere bes temel amaca hizmet eder (Becer, 2006:221).
Biitiin bu amaglarin temelinde ise hedef kitle ile iletisime geg¢ip satiglarin
yapilmasi yatar. Ciinkii satislarin yapilabilmesi i¢in hedef kitlelere iletisime
girilmesi gerekir

Sirketler 6zellikle yeni iirliin tanitimlarini, satis kosullarinda yaptiklari
yeni diizenlemeleri ve mal ya da hizmetin nerelerde satildigi gibi konular
hedef kitlelerine reklam yoluyla duyururlar. Boylece reklamin iletisim amaci
gerceklesmis olur. Reklam sayesinde hedef kitlenin bilgi diizeyinde ve
tutumlarinda degisim saglandiktan sonra satin alma eyleminde bulunmasi
beklenir. Buradan da anlagilabilecegi gibi reklam, hedef kitleyle iletisime
girerek, onu bilgilendirmekte ve tutumlarmda olumlu ydnde bir degisim
meydana getirerek ikna etmekte ve sonrasinda da istenilen yonde bir satin alma
eyleminde bulunmasini beklemektedir (Sadikova, 2006:10).



Bir mal ya da hizmetin tanitiminda kullanilan gorsel-isitsel iletisim
araglarinin tiimiine medya (ortam, mecra) adi verilir (Becer,2006:223).
Reklamlarin hedef kitleye aktarilmasinda da reklam ortamlarindan (mecra)
yararlanilir. Bu ylizden secilecek reklam ortamlar1 biiyiilk 6nem tasimaktadir.
Gerek reklam mesajlarmin olusturulmasinda, gerekse reklam mesajinin hedef
kitleye ulastirilmasinda segilen reklam ortamlarinin 6zellikleri  dogru
bilinmelidir. Giiniimiizde kullanilan reklam ortamlar1 radyo, televizyon, gazete
ve dergi, dogrudan postalama, agikhava (outdoor) ve transit, internet, satig yeri
reklam malzemeleri (P.O.P), sinema, sponsorluk, fuarlar ve sergilerdir (Elden
ve Ark.,2007:351).

Reklam ortamlar1 arasinda yer alan agik hava reklamciligl, adindan da
anlagilacag gibi kapali mekanlar disinda kalan reklamlar1 kapsar. Bir reklam
ortami olarak giiniimiizde hizl1 gelismeler gosteren acgik hava ve transit reklam
ortamlari, 6zellikle hedef tiiketicilerin reklami yapilan mal, hizmet ya da
markalarla giin boyu iletisim i¢ine girmeleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii bu ortamlarda yer alan reklamlarin alicis1 olan hedef kitleler, agikhava
ve transit reklam ortamlarinda televizyon ve radyoda oldugu gibi reklam
izleyip izlememe veya dinleyip dinlememe konusunda se¢cme sansina sahip
degillerdir. Giin i¢inde gectikleri yollarda karsilastiklar1 billboardlarin, otobiis
duraklarinin, metro istasyonlarinin, vapur iskelelerinin ya da bindikleri ve
yollarda gordiikleri toplu tasima araclarinin ve taksilerin tizerindeki reklamlari,
ister istemez gormekte ve bu reklamlardan etkilenmektedirler (Ozkul,
2006:35).

Acik hava reklam oOrneklerini belirli standartlara ulasan panolar
(billboard), posterler, afigler, tabelalar, duvar {izerine boyanan reklamlar, toplu
tagit duraklarindaki reklamlar ve transit reklamlar olusturmaktadir. Her ne
kadar a¢ik hava reklamlar1 “outdoor” olarak adlandirilsa da ¢ok farkli tiir ve
cesitleriyle “out of home” yani “evin disinda” kalan biitlin reklamlar1 kapsar
(Haitkulov, 2010:21).

Acikhava reklam panolarinin birgoguna giinliik kullanim dilinde
billboard denilmektedir. Ancak genel olarak “reklam panosu” seklinde
algilanan billboard agik hava reklam araclarindan sadece bir tanesidir.
Acgikhava reklam araglari i¢in kullanilan genel bir ifade olarak bilinse de teknik
olarak billboard bash basma en yaygin reklam aracidir. (Bulunaz, 2007:76).
Demir ayaklar iizerine fiberden veya aliiminyumdan imal edilen panolardir.
Cesitli ebat ve sekillerde yapilmaktadirlar. Bu panolar sehrin islek yerlering,
aligveris merkezlerine ve anayollarm kenarlarina yakin yerlere yerlestirilirler
(Tayfur, 2008/168).

Bilboardlarin ~ olgiileri  kullanildiklar1 ~ sehirlere  gore  farklilik
gosterebilmektedir. Sdyle ki Istanbul'da kullamilan bir billboard 346x190



cm.Ankara'da kullanilan ise 345x195 cmgoériinen alan Olgiilerine sahiptir.
Billboardlarin yansira megaboard, raket (miniboard) ve durak reklamlar1 da
cokca tercih edilen acik hava reklam mecralaridir. Megaboard, standart
billboardlardan daha biiyiik olan bir billboard ¢esididir. Boyutlarindan dolay1
(570x270 cm) daha ¢ok acik alanlarda ve kentlerin 6nemli noktalarina
yerlestirilmektedir. Raket (miniboard) ve durak reklamlari ise 115.5x172 cm
standart boyutlari ile yayalarin yogun olduklar1 alanlara yerlestirilmektedir.!

Reklamin hedef kitlesini satin alma davranisinda bulunmasi istenen
tiiketiciler olustur. Tiiketici kendisinin ve ailesinin istek, ihtiyag ve arzularim
tatmin etmek amaciyla iiriinleri satin alan veya satin alma kapasitesinde olan
gercek kisidir. Tiiketici davranisi ise tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde
tatmin edebilmek i¢in sahip olduklari degerleri kullanma kararlariyla iligkilidir.
Tiiketici davraniglari, bireylerin ve gruplarin tercihlerini, mallar1 ve hizmetleri
satin almalarini, kullanmalarini veya ihtiyag ve isteklerin tatmin etmeleri ile
ilgili tecriibelerini igeren siirecleri incelemektedir (Solomon, 2004:7).

Bagka bir tanimlamaya gore tiiketici davraniglari; tiiketicilerin kendi
ihtiyaglarin1 tatmin edebilmek amaciyla mal ve hizmetleri satin almak,
kullanmak, degerlemek ve elden ¢ikarmak igin yaptiklar1 arastirmalar
esnasinda gosterdikleri davraniglardir. Tiketici davraniglari bireylerin tiiketim
icin kullanilabilir kaynaklarini (zaman, para ve ¢aba) harcarken nasil kararlar
verdiklerine odaklanir (Schiffman ve Kanuk, 2004:8).

Bir tiiketicinin satin alma davranigini sosyal ve kiiltiirel, demografik ve
psikolojik faktorler etkiler. Tiketicilerin demografik 6zellikleri yas, medeni
hal, egitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur. Bu demografik 6zellikler ile
satin alma karar1 arasinda bir iligki var oldugu kabul edilir.

Tiiketim davramglarnt demografik o6zelliklerden yasla yakindan
iliskilidir Insanlar her yas donemi boyunca farkli durumlarla ve farkli
tercihlerle tiiketim aligkanliklari sergilerler. Ornegin gengler daha c¢ok kilik
kiyafet, yiyecek, eglence ya da elektronik esya (bilgisayar, cep telefonu, miizik
malzemeleri vs.) i¢in harcama yaparken, 50 yas ve iizeri gruptaki tiiketiciler ise
harcamalarmi daha ¢ok sagliga yonlendirirler. Bu durum pazarlamacilar farkli
yas grubundaki tiiketicilere farkli Oneriler gelistirmek zorunda birakir
(Durukan, 2006:25).

'Bu bilgilerAnkara Biiyiiksehir Belediyesi ve Belya Ankara Basin Yaym ve Sanat
Tesisleri Isletmecilik San. Tic. A.S. adina agik hava reklam araglarim yerlestirme isini
ihale yoluyla iistlenen firmanin resmi sitesinden
alinmigtir.http://www.stroer.com.tr/calisma-kosullari/teknik-olculer



Demografik o6zelliklerden egitim de tiiketim davraniglart ile yakindan
iligkilidir Gliniimiiz toplumunda, egitim diizeyi giin gectikge artmaktadir.
Egitim kiside farkli bakis agilari, farkli kiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden

olmakta ve tiiketici davranislarinin degismesine neden olmaktadir (Penbece,
2006:6).

Bir baska demografik 6zellik olan tiiketicilerin meslekleri de yine sahip
olduklan tiiketim aligkanliklar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Her meslek
grubunun satin alma egiliminde bulundugu iiriin veya hizmetlerde farkliliklar
bulunmaktadir (Karadag, 2008:21).

Demografik o6zelliklerden olan cinsiyet de satin alma davranisi
iizerinde etkilidir. Kadinlar ve erkekler farkli satin alma davranisi gosterirler.
Bu farkliligin altinda ise psikolojik nedenler yatar. Psikolojide yapilan
arastirmalar tiilketim olgusunda kadin ile erkek arasinda cesitli farkliliklari
ortaya koymustur. Bu farkliliklar kadin ve erkeklerin kendi yas gruplarinda da
degisiklik gosterir (Durukan, 2006:28).

Satin alma davramisini etkileyen bir diger demografik 6zellik de
tiiketicilerin gelir durumlaridir. Tiiketim pazarini etkileyen ve tiiketicilerin satin
alma davranislarii yonlendirebilen ekonomik etkenleri iki farkli yonden ele
almak miimkiindiir. Bunlardan ilki tiim niifusun satin alma giiciiniin saptanarak,
ilke  ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iligkin  verilerin
degerlendirilmesidir. Ikinci ise bireylerin ve ailelerin ekonomik yapilarina
iligkin verilerin incelenmesidir. Genel ekonomik durum ve ekonomideki
degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim egilimini etkiler. Arz ve talebin
dengesizligi, enflasyon ve faiz oranlar tiiketici kararlarim etkileyen ekonomik
etkenler arasinda yer alir (Fettahlioglu, 2008:4).

Tiiketiciler igin bir {irlin veya hizmeti satin alma karar1 bir siire¢ olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu siirecin problemin belirlenmesi (ihtiyact fark etme),
alternatiflerin belirlenmesi (bilgi toplama), alternatiflerin degerlendirmesi
(satin alma Oncesi) satin alma ve satin alma sonrasi davranislar olmak iizere bes
asamadan olustugu kabul edilir. Bes asamali bir tiiketici karar alma siirecinin
sematik olarak gosterimi Sekil 1'deki gibidir (Tolon, 2008:21).



Satin Alma
Problemin Alternatiflerin | Alternatiflerin | Satin Alma Sonras
Belirlenmesi Belirlenmesi | Degerlendirmesi Davranislar
—> —> —> -
e Reklam o Gegmis e Arkadaglar | e Magaza Yeri | e Tamir
Deneyimler

e Tutundurma | e Brosiirler e Sosyal Sinif | e Satic e Uriin

Kabiliyeti Dayaniklilig1
e Magaza o Kataloglar e Yagam o Kredi o Garanti
Goriintiisii Tarzi Sartlari

e Zaman
Sekil:1

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar1 siirecinin ilk asamasim ihtiyacin ortaya ciktigi
problemin belirlenmesi olusturmaktadir. Ihtiyag bir seyin eksikligini
hissetmektir. Tiketiciler yagamlarini siirdiiriirken ihtiyaglarimi tiiketim yaparak
giderirler. Isletmeler ise hissedilen eksikligi karsilayarak ve bunun bedelini
alarak yasamlarini siirdiiriirler. (Durukan, 2006:46).

Satin alma karar1 siirecinin ikinci asamasi olan alternatiflerin
belirlemesinde tiiketici ihtiyacim1 kargilayacak mamul ve markalara iliskin
bilgileri toplar. Bu agamaya bilgi toplama asamasi1 da denir. Tiiketicinin bu
asamada yapmasi gereken sey satis noktalarini, alternatif mamul veya
markalarin  Ozelliklerini, fiyatlarim ve O0deme kosullarimi &grenmektir
(Fettahlioglu, 2008). Ornegin, bir ev hanimi cildinin bozulmasini istemiyorsa,
bulasik yikarken ya eldiven giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay1
isteyebilir. Bu iki mal tiiri arasinda se¢im yaptiginda, sectigi malin gesitli
markalar1 arasinda da bir se¢cim yapmasi gerekmektedir. Bilgi saglamak i¢in ya
icinde yer aldigr ya da iliski kurdugu toplumsal guruba basvurmakta ya
reklamlari izlemekte ya da satis kurumlarini dolagsmaktadir (Penbece, 2006:4).

Bilgi toplama tiiketicilere birka¢ acidan faydali olacaktir. Bunlar (Odabasi,
Baris, 2002:357):

Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,




Bilgilendikten sonra karara giiven artar.

Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen segenckleri elemede
faydali olur.

Bilgi; davranisi hakli ¢ikarmak igin, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da
kullanilabilir.

Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

Satin alma Kkarar1 siirecinin {i¢lincli asamasin1 satin alma Oncesi
alternatiflerin degerlendirmesi olusturmaktadir. Bir tiiketici iiriin ve markalari
karsilagtirirken, oOnceligi degerlendirme kriterlerine verir. Bu kriterlerde
arzulanan yararlar, kullanim o&zellikleri ve sorun ¢dzme kapasitesi, tiiketici
acisindan ayni derece 6neme sahip degildir. Bu nedenle tiiketici bir mal ya da
markada bulunmasini istedigi Ozellikleri 6nem sirasina koyar. Sonra kendi
kisisel oOzelliklerine ve c¢evre faktorlerine bagli olarak dikkate alacag:
alternatifleri belirler ve bunlar1 degerlendirir. Daha sonra bu degerlendirmeye
gore alternatiflerden birini seger (Durukan, 2006:46).

Satin alma karari siirecinin dordiincii asamasi satin almadir. Bu
asamada tiiketici artik kararini vermis ve bir iirlinii segmistir. Tiiketici satin
alma karar1 verdiginde artik bir markanin potansiyel tiiketicisi haline gelmistir.
Tiketici bir satin alma iglemini yiriitiirken, satin alma ile ilgili bes alt karar
gelistirebilir. Bunlar bir marka karari, kimden satin alacagina karar verme,
nicelik karari, zamanlama karar1 ve 6deme seklidir (Tolon, 2007:26).

Satin alma Kkarar1 siirecinin son asamasi olan satin alma sonrasi
davranmiglarda ise tliketici dirliniin halihazirdaki performansinin beklenen
diizeyde olup olmadigini degerlendirir. Alternatif degerlendirmesi sirasinda goz
onlinde bulundurulan birgok kistas bu asamada da gegerli olmaktadir. Bu
duygu tiiketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini kuvvetli bir bigimde
etkilemektedir. Tiiketicinin iirlinden tatmin derecesi {irlinii tekrar satin alip
almamasin1 ve diger tiiketicilere girdigi iletisimde triini tavsiye edip
etmemesini belirler (Azmak, 2006:3).

HDLITERATUR ARASTIRMASI

Konuyla ilgili buraya kadar verilen teorik bilgilerden sonra yapilan
arastirmalara bakildiginda yeterli olmamakla birlikte bazi c¢aligmalarin
yapildigi goriilmektedir. Mustafa Giilmez ve arkadaslarinin 2010 yilinda Sivas
ilinde yaptiklar1 “Ag¢ik hava reklam araglarinin tiiketiciler {izerindeki etkisi”
adli ¢alisma bunlar arasinda gosterilebilir. Calisma agik hava reklamlarinin
satin alma davraniglan {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Analiz
sonuclar1 genellikle insanlarin agik hava reklamlar1 hakkinda olumlu goriislere
sahip oldugunu gostermistir. Katilimeilar agik hava reklamlarinin diger reklam



tiirlerine gére daha gdz alici, yaratici ve fiziksel boyutlarindan dolay: etkili bir
gorsel oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilar ayn1 zamanda agik hava
reklamlarinin ¢esitliligi, giizelligi ve cevre kirliligi acisindan kentsel ¢evreye
katkida bulundugunu belirtmislerdir. Ancak bazi katilimcilar arasinda agik
hava reklamlarin fark edilme oranlarmispeten diisiik ¢ikmistir. Caligmanin
sonuglari, agik hava reklamlarinin insanlar1 bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi
yoniinden (farkli fikirler yaratan ve c¢evreye duyarli) tiiketiciler tarafindan
olumlu bulundugunu gostermistir. Ozellikle egitim ve gelir diizeyleri yiiksek
tiiketiciler arasinda acik hava reklamlarmin goriiniirlik ve géze carpma orant
yiiksek diizeydedir (Giilmez ve ark., 2010).

Konuyla ilgili diger bir arastirma ise Hiiseyin Giirbiiz ve arkadaslar
tarafindan 2009 yilinda Kirgizistan’in baskenti Bigkek’te yapilmustir.
Arastirmada billboardlarin tiiketiciyi nasil etkiledigi ve tiiketicilerin satin alma
kararlar1 iizerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadigi konusu ele alinmistir.
Aragtirma sonuclara gore billboardlar gazete ve dergilerde yayimlanan
reklamlara kiyasla daha etkili bir reklam aracidir. Ancak tiiketici {izerinde
televizyon ve radyo reklamlar1 daha etkilidir. Billboardlar tiiketicilere iletisim
fonksiyonu acisindan kismen fayda saglamaktadir. Ayrica billboardlarin
tilketiciler {izerinde dikkat olusturmak ve hafizada yer etmek suretiyle
farkindalik yarattigi ancak billboardlarin satin alma kararini etkilemedigi
sonuclarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Gilirbiiz ve ark., 2009].

Bir diger arastirma ise AbdugaparHaitkulov’un Kirgizistan’in Biskek
sehrinde “Acik hava reklamlart ile dergi reklamlarimin etkinligini
kargilagtirmak amaciyla yaptigi calismasidir. Calismanin sonuglart agik hava
reklamlarinin hem haberlesmeye hem de satisa etkisi agisindan dergi
reklamlarina gore daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Haitkulov, 2010:34).

Buraya kadar verilen literatiir incelendiginde Tiirkiye’de ac¢ik hava
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma karari iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik
arastirmalarin yeterli diizeyde yapilmadig: goriilmektedir. Iste bu sozii edilen
eksiklikten dolayr bu arastirmanin konusu olarak Tiirkiye’de billboard
reklamlarinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin alma kararina
etkisi secilmigtir.

Yapilan arastirma Hiiseyin Gilirbiiz ve arkadaslarinin yaptigi ile amag,
kapsam ve yontem bakimindan benzerlikler tasimaktadir. Arastirmada
kullanilan anket Hiiseyin Giirbliz ve arkadaslarmin ¢alismasindan
faydalanilarak olusturulmustur. Ancak diger mecralar1 (televizyon, radyo,
gazete ve dergi) Olgen bazi sorular anketten ¢ikarilmis ve galigmanin amacina
uygun olarak yalnizca billboardla ilgili olanlar birakilmistir. Ankete
billboardlarin tasarim 6zelliklerine uygun oldugu diisiiniilen resim ve yazilarin



dikkat cekiciligi ile ilgili 2, yayalarin billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1
olmak tizere toplamda 3 yeni soru ilave edilmistir.

Tirkiye'de ilk defa yapilan bu arastirmanin acik hava reklamciligi
acisindan onemli bir yer tutacagi diisiiniilmektedir. Sonuglarmin dlgiilmesi zor
olan bu reklam tiiriiniin reklamla ilgilenenlere, sektordeki reklamcilara,
ajanslara, reklam verenlere ve ileride bu tiir bir ¢caligma yapmak isteyenlere
ornek olacagi varsayilmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci billboard reklamlarimin tiiketicilerin demografik
ozellikleriyle (cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir durumu) satin alma karari
arasindaki iliskiyi 6lgmektir.

Aragtirmanin temel hipotezi insanlarin disarida ¢ok vakit gecirmeleri
esas alinarak acik hava reklam araglarinin bir tiiri olan billboardlarin
tilketicilerin satin alma karar1 iizerine etkisi olduguna dayanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki alternatif alt hipotezler gelistirilmistir;

H, 1: Cinsiyet ile satin alma karar1 arasinda iliski vardir.

H,1: Yas ile satin alma karar1 arasinda iligki vardir.

Hs1: Meslek ile satin alma karar1 arasinda iliski vardir.

H,1: Egitim durumu ile satin alma karar1 arasinda iligki vardir.

Hs1: Aylik gelir diizeyi ile satin alma karari arasinda iligki vardir.

I1) YONTEM

Bu aragtirmanin amacina uygun olarak survey yontemi kullanilmustir.
Arastirmadaki Orneklemin biiyiikliigii basit tesadiifi Ornekleme yOntemi
kullanilarak belirlenmis ve bulgular alan arastirmasi ile elde edilmistir. Alan
arastirmasinda kullanilan anket yiiz ylize goriisme yontemiyle uygulanmistir.
Anketin agik, sade ve anlasilabilir bigimde hazirlanmasma dikkat edilmistir.
Anket sorular1 hazirlamrken gerekli literatlir calismasi yapilmig ve bu
dogrultuda Hiiseyin Giirbiiz ve arkadaglan tarafindan Kirgizistan’in bagkenti
Biskek’te yapilan “Billboard Reklamlarmin Tiiketicilerin Satin Alma Kararina
Etkileri” adli ¢alismadan faydalanilmustir.

Glrbliz ve arkadaslarinin c¢aligmasinda kullandigi anketten diger
reklam mecralariyla (televizyon, radyo, gazete ve dergi) ilgili sorular ¢ikarilmis
ve calismanin amacma uygun olarak yalmizca billboardla ilgili olanlar
birakilmistir. Ankete billboardlarin tasarim o&zelliklerine uygun oldugu
diisiinlilen resim ve yazilarm dikkat ¢ekiciligi ile ilgili 2, yayalarn



billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1 olmak iizere toplam 3 yeni soru ilave
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili 5, satin alma karariyla
ilgili 14 sorunun yer aldig1 anket 19 sorudan olusmaktadir. Ankette 5 secenekli
(5=Kesinlikle katiliyorum, 4=katiliyorum, 3=kararsizim, 2=katilmiyorum,
1=kesinlikle katilmiyorum) likert skalas1 kullanilmistir.

Aragtirmanin evrenini reklamciligin hedefindeki insanlar dolayisiyla
tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Evren igerisinde yer alan tliketici sayisinin
fazla olmasi, zaman, ulasim ve arastirma kolaylig1 gibi nedenlerden dolay1
arastirma bir ¢alisma evreni iizerinde ylriitilmistiir. Bu dogrultuda arastirma
evreni olarak Tiirkiye’nin baskenti Ankara ili secilmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) 2012 verilerine gore Ankara’min merkez niifusu 4.630.735
kisidir. Caligmada uygulanan anket Ankara ili merkez sinirlar i¢inde yasayan
689 kisiye uygulanmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gore secilen 689
rakami %3.61"lik bir 6rnekleme hatasina karsilik gelmektedir.

Aragtirmada anket yoluyla elde edilen veriler cesitli istatistiki
yontemler kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmada ilk olarak anketin
giivenirliligi icin giivenirlilik analizi yapilmistir. Daha sonra hem demografik
hem de likert dlgegine iliskin sorular icin frekans ve yiizde (%) dagilimlar
tablolar halinde verilmistir. Son olarak arastirmada “Billboard reklamlarinin
titketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin alma kararlarina etkisi nedir?”
sorusu Ki-kare bagimsizlik testi ile analiz edilmistir. Bu testlerin
uygulanmasinda SPSS 20.0 (The Statistical PacketforTheSocialSciences) paket
programindan  yararlanilmistir.  Anketteki  degiskenler sayisal veriler
olusturularak SPSS programinda kodlanmis ve yukarida bahsedilen istatistiki
teknikler uygulanmstir.

Ankara ilinde yasayan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve billboard
reklamlarinin yogun olarak yer aldigiAnkara’nin Besevler semtinde yapilmis
olmasi siirliliklarina sahip olan arastirma,katilimcilarin billboard reklamlarini
gordiigiinii varsaymaktadir.

111) ARASTIRMA BULGULARI VE YORUM

Aragtirmada ilk once anketin giivenirlik analizi rastgele secilen 30 kisi
tizerinden yapilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda anketin giivenirlilik analizi
Cronbach'inAlfa Katsayis1 yontemi ile hesaplanmis ve 0.871 olarak
bulunmustur. Gilivenirlilik analizinden sonra Ankara’da yasayan 659 kisiye
daha anket caligmasininuygulanmasiyla katilimcilarin sayisi toplam 689'a
ulagmustir.



Aragtirma bulgularinin degerlendirilmesinde ilk olarak demografik

ozelliklere ait frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo: 1’°de verilmistir.

Tablo:1
Cahsma Evreninde Yer Alan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellikler Frekans (f) Yiizde (%)
o Erkek 365 53
Cinsiyet
Bayan 324 47
19-30 264 38,3
31-40 196 24,4
Yas
41-50 138 20
51 ve yukari 91 13,2
Ogrenci 163 23,7
Devlet memuru 178 25,8
Girisimci 56 8,1
Meslek
Ev hanim1 65 9,4
Emekli 83 12
Diger 144 20,9
[Ikogretim 87 12,6
Lise 181 26,3
Egitim Durumu _
Universite 345 50,1
Lisansiistii 76 11
0-1000 TL 288 41,8
1000-1500 TL 159 23,1
Aylik Gelir
1500-2000 TL 121 17,6
2000 TL ve tizeri 121 17,6
Toplam 689 100%

Tablo:1°deki demografik o6zelliklere bakildiginda en ¢ok tekrar eden
yiizde dagilim degerlerinin %53 ile erkek, %38,3 ile 19-30 yas araliginda,




%?25,8 ile devlet memuru, %50,1 ile iiniversite okuyor ya da mezun ve %41,8
ile 0-1000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo : 2°de billboard reklamlarinin katilimcilarin satin alma karari
iizerindeki etkisini dlgmeye yonelik sorulan 14 likert 6lgekli sorunun yiizdelik
dagilimlart verilmektedir.

Tablo:2
Katiimeilarin Olgege Verdikleri Yiizdelik Dagihmlar

g g £ £
2| £ | § | £ | &8
= &) @ S | £ES
gE | £ g z | &%
X 3 3 V; S ¥ 5
Dikkatimi ¢eken billboardlari
S1 %3.19 | %8.42 | %14.80 | %50.07 | %23.51
detayli incelerim.
Billboardlarda en ¢ok
S2 ) ) %4.93 | %16.55 | %24.82 | %40.35 | %13.35
renklere dikkat ederim.
Billboardlarda en ¢ok
S3 ) ) ) %3.34 | %10.01 | %16.11 | %47.31 | %23.22
resimlere dikkat ederim.
Billboardlarda en ¢ok
S4 %3.48 | %10.30 | %25.83 | %43.98 | %16.40

yazilara dikkat ederim.

Billboard’da gordiigiim bir
S5 markayi1/iirinii daha sonra %4.21 | 9.00% | %28.30 | %40.20 | %18.29

kolaylikla hatirlarim.

Billboard reklamlari bir
S6 markay1/iirtinti satin alma | %10.16 | %22.21 | %30.77 | %27.87 | %9.00

kararimu etkiler.

Genellikle billboardda
S7 gbrdiiglim bir {irlinii satin %18.58 | 30.33% | %30.48 | %16.55 | %4.06

alirim.

Arabada veya sehir ici toplu
S8 | tasima araglarinda yolculuk | %4.35 | %9.87 | %15.09 | %49.49 | %21.19

yaparken billboardlara




dikkat ederim.

Yaya olarak hareket halinde
S9 iken billboardlara dikkat %4.64 | %8.42 | %16.69 | %48.91 | %21.34

ederim.

Bir tirlinii satin alirken ona
S10 ait billboard reklami %7.69 | %18.58 | %25.83 | %37.16 | %10.74

zihnimde canlanir.

Aligveris sirasinda
S11 Billboard’da gérdiigiim %4.93 | %10.74 | %25.11 | %44.27 | %14.95

markay1/lirinii tanirim.

Billboard reklam1 beni o
S12 %14.51 | %25.98 | %31.35 | %22.93 | %5.22
iiriinii satin almaya iter.

Billboard merak
S13 | ettigim/yeni bir iriine iligkin | %7.26 | 4%13.6 | %30.48 | %34.11 | %14.51
etkili bir bilgi kaynagidir.

Billboard araciligiyla
ogrendigim bir
S14 %18.14 | %26.56 | %30.04 | %17.85 | %7.40
markay1/lirinii daha sonra

mutlaka denerim.

Tablo: 2 incelendiginde katilimcilarin %73,6’sinin  dikkatini ¢eken
billboardlar1 detayli inceledigi, %53,7’sinin renklere, %70,5’inin resimlere ve
%60,4’liniin ise yazilara dikkat ettigi anlasiimaktadir. Katilimcilarindan
%58,5’1 billboardlarda gordiikleri bir markay1/iiriinii hatirlarken, %36,9’u satin
alma karar1 vermekte ve sadece %20,6’s1 iirlin satin almaktadir. Katilimcilarin
%70,7’si billboardlara arabada veya sehir i¢i toplu tasima araglarinda yolculuk
yaparken ve %70,2’si yaya olarak hareket halinde iken dikkat etmektedir.
Billboard reklamlarinin katilimcilarin zihninde canlanma orani %47,9, aligveris
sirasinda markay1/iiriinii tanima orani %59,2 ve billboard reklaminin o triini
satin almaya yonlendirme orani ise sadece%28,1’dir. Katilimcilardan %48,6’s1
billboardlar1 yeni bir iriine iliskin etkili bir bilgi kaynagi olarak goriirken
sadece %25,3’li billboardlardan 6grenilen bir markayi/iiriinii daha sonra
denemektedirler.




Ankete iliskin frekans dagilimlari incelendikten sonra eldeki veriler
1s18inda  demografik o6zelliklerle tiiketicinin satin alma karar1 arasindaki
istatistiksel iliski Ki — kare bagimsizlik testi dl¢iilmiistiir. Ki — kare bagimsizlik
testi siniflama ve/veya siralama diizeyinde Olciilen iki degisken arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla
kullanilir,

Aragtirma temel hipotezi billboard reklamlarmin tiiketicilerin
demografik oOzellikleriyle satin alma karar1 arasinda iliski oldugunu
varsaymaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yukarida verilen alternatif 5 alt
hipotez Ki-kare bagimsizlik testleri sayesinde analiz edilmis ve bu hipotezlerin
dogruluk oranlart 5 demografik 6zellik agisindan ayri ayri ele alinmistir. Ki-
kare bagimsizlik test sonuglari Tablo 3, 4, 5, 6 ve 7’de verilmistir. Bu
tablolarda verilen olasilik degeri diger bir ifadeyle p degeri a = 0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciikse (p_degeri<0.05) “Demografik 6zellik ile satin
alma karar1 arasinda iligki yoktur” sifir hipotezi reddedilir. Bu durumda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu kanisina ulasilir.

Tiiketicilerin billboard reklamlarmin satin alma kararlarina etkisi ile
ilgili gortslerinin cinsiyetle iliski olup olup olmadigini gosteren Ki-kare testi
sonuglart Tablo: 3°de verilmektedir.

Tablo: 3
Cinsiyet ile Satin Alma Karar Arasindaki Capraz Tablo ve Ki-Kare Testi
Sonuclar
£ £ £ £
< £ E % = < £ £
= 5 > = S) = ° <
o = = — > [ > o
g £ £ = E 2 S
N 11 46 179 122 7 365
Erkek
% 3.0% 12.6% 49.0% 33.4% 1.9% 100.0%
N 4 32 128 153 7 324
Kadin
% 1.2% 9.9% 39.5% 47.2% 2.2% 100.0%
N 15 78 307 275 14 689
Toplam
% 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0%

Ki-Kare Degeri= 15.361

sd=4 p_degeri=0.004




Tablo: 3 incelendiginde billboard reklamlarinin satin alma kararlarina
etkisi oldugunu sdyleyenlerin oraninin erkeklerde %35,4 ve kadinlarda %49.4
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyeti agisindan Ki-kare analiz
sonucuna bakildiginda ise %5 anlamlilik diizeyinde p degeri<0.05 kosulu
saglandigindan “Tiiketicinin cinsiyeti ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel
olarak bir iliski yoktur”sifir hipotezi %5 anlamlhilik diizeyinde
reddedilmektedir. Buna gore cinsiyet ile satin alma karar1 arasinda %95 giiven
diizeyinde istatistiksel bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilir. Bagka bir
anlatimla cinsiyet farklilagmasinda tiiketicilerin goriislerinde gozlenen bu fark
anlamhidir. Kadin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde billboard
reklamlarinin etkisi erkek tiiketicilerden daha fazladir.

Tiiketicilerin billboard reklamlarmin satin alma kararlarina etkisi ile
ilgili gortiglerinin yasla iliski olup olup olmadigin1 gosteren Ki-kare testi
sonuglar1 Tablo: 4°de verilmektedir.

Tablo: 4
Yas ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Capraz Tablo ve Ki-Kare Bagimsizlik Testi
Sonuclari
X S o R = X = =
= > > s o = o ©
S = = 5 = S = o
g £ £ = E g = g
X £ 3 v S X 3
19-30 | N 3 32 104 119 6 264
% 1.1% 12.1% 39.4% 45.1% 2.3% 100.0%
3140 | N 3 16 88 83 6 196
% 1.5% 8.2% 44.9% 42.3% 3.1% 100.0%
4150 | N 4 19 67 46 2 138
% 2.9% 13.8% 48.6% 33.3% 1.4% 100.0%
Sl I'N 5 11 48 27 0 91
% 5.5% 12.1% 52.7% 29.7% 0.0% 100.0%
Toplam | 15 78 307 275 14 689




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

Ki-Kare Degeri=20.076  sd=9 p_degeri=0.017

Tablo: 4 incelendiginde billboard reklamlarinin satin alma kararlarina
etkisi oldugunu soyleyenlerin oraninin 19-30 yas araliginda %47,4, 31-40 yas
araliginda %45,4 ve 41-50 yag araliginda %37,4 ve 51 ve iizeri olanlarda
%29,7 oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin yas1 agisindan Ki-kare analizi
sonucuna bakildiginda ise %5 anlamlilik diizeyinde p_degeri<0.05 kosulu
saglandigindan “Tiiketicinin yas1 ile satin alma karari arasinda istatistiksel
olarak  bir iligki yoktur”sifir hipotezi %S5 anlamlilik  diizeyinde
reddedilmektedir. Buna gore yas ile satin alma karari arasinda %95 giiven
diizeyinde istatistiksel bir iliskinin var oldugu sonucuna ulagilir. Bagka bir
anlatimla farkli yas grubundaki tiiketicilerin goriislerinde gozlenen bu fark
anlamlidir. Tiiketicilerin yaglar1 arttik¢a billboard reklamlarinin satin alma
kararlar iizerindeki etkisi azalmaktadir.

Tiiketicilerin billboard reklamlarmin satin alma kararlarina etkisi ile
ilgili goriislerinin meslek iliski olup olup olmadigini gésteren Ki-kare testi
sonuglar1 Tablo: 5’de verilmistir.

Tablo: 5
Meslek ile Satin Alma Karan Arasindaki Ki-Kare Bagimsizlik Testi Sonuclar

g £ : £ E |2 E

x 35 9] ] g X g IS

 Z 2 2 ) = > c—g_

g £ | £ g E gz | @
Ogrenci N 0 11 65 82 5 163

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

Devlet N 3 21 82 70 2 178
Memuru

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

Girisimei | N 4 10 22 18 2 56

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




Ev Hanimi | 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%

Diger 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 Degeri= 29.146 sd=15 p_degeri=0.015

Tablo: 5 incelendiginde billboard reklamlarinin satin alma kararlarina
etkisi oldugunu sdyleyenlerin oranmin &grenciler arasinda %353.,4, devlet
memurlar1 arasinda %40,4, ev hanimlar1 arasinda %33,8 emekliler arasinda
%33,7 ve diger meslek mensuplar1 arasinda %41,7 oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin meslegi agisindan Ki-kare analizi sonucuna bakildiginda ise %5
anlamlilik diizeyinde p degeri<0.05 kosulu saglandigindan “Tiiketicinin
meslegi ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel olarak bir iliski yoktur”sifir
hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir. Buna gére meslek ile satin
alma karar1 arasinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel bir iligkinin var oldugu
sonucuna ulagilir. Bagka bir anlatimla farkli meslek grubundaki tiiketicilerin
goriislerinde gézlenen bu fark anlamhdir. Ogrencilerin billboardlardan
etkilenme diizeyi diger meslek gruplarina gore daha fazladir.

Tiiketicilerin billboard reklamlarmin satin alma kararlarina etkisi ile
ilgili gorislerinin egitimle iliski olup olup olmadigini gosteren Ki-kare testi
sonuclar1 Tablo: 6’de verilmistir




Tablo:6
Egitim ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Ki-Kare Bagimsizhk Testi Sonuclar

g g = =
o
S: 08 | 5 | £ |22 s
S Z ) Z = s = =3
g = £ E g = 2
< g g * < <
[Ikdgretim | 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%
Universite | N 4 36 142 157 6 345

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

Lisansiisti | 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

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

Ki-Kare Degeri=25.566 sd=9 p_degeri=0.002

Tablo: 6 incelendiginde billboard reklamlarinin satin alma kararlarina
etkisi oldugunu sdyleyenlerin oraninin ilkdgretim mezunlar1 arasinda %36,7,
lise mezunlar1 arasinda %38,7, iniversite mezunlar1 arasinda %33,8 ve
lisansiisti mezunlar1 arasinda 31,4 oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin
egitimleri agisindan Ki-kare analizi sonucuna bakildiginda ise %35 anlamlilik
diizeyinde p_degeri<0.05 kosulu saglandigindan “Tiiketicinin egitimi ile satin
alma karar1 arasinda istatistiksel olarak bir iliski yoktur”sifir hipotezi %5
anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir. Buna gore egitim ile satin alma karari
arasinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel bir iligkinin var oldugu sonucuna
ulasilir. Baska bir anlatimla farkli egitim grubundaki tiiketicilerin goriislerinde




gbzlenen bu fark anlamlidir. Tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a billboard
reklamlarinin satin alma kararlar tizerindeki etkisi artmaktadir.

Tablo: 7°de tiiketicilerin aylik geliri ile satin alma karari arasindaki
istatistiksel iliskiyi gosteren Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari verilmistir.

Tablo:7
AyliKk Gelir fle Satin Alma Karar1 Arasindaki Ki-Kare Bagimsizlik Testi
Sonuclari
= = = =
2 g = : = 2 g 2
= > > 7 o = ] ©
S = = = > c oS
g £ g £ = 3 = g
0-1000 | N 7 36 117 122 6 288
%| 2.4% 12.5% 40.6% 42.4% 2.1% 100.0%
1000- | N 1 16 61 75 6 159
1500
% .6% 10.1% 38.4% 47.2% 3.8% 100.0%
1500- | N 3 12 59 46 1 121
2000
%l 2.5% 9.9% 48.8% 38.0% .8% 100.0%
2000 | N 4 14 70 32 1 121
+
%l 3.3% 11.6% 57.9% 26.4% .8% 100.0%
Topla | N 15 78 307 275 14 689
m
%l 2.2% 11.3% 44.6% 39.9% 2.0% 100.0%
Ki-Kare Degeri=21.020sd=9 p_degeri=0.013




Tablo: 7 incelendiginde billboard reklamlarinin satin alma kararlarina
etkisi oldugunu sdyleyenlerin oraninin aylik geliri 0-1000 arasinda olanlarda
%44,5 1000-1500 TL arasinda olanlarda %51, 1500-2000 TL arasinda
olanlarda %38,8 ve 2000 TL ve izerinde olanlarda %27,2 oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin gelirleri agisindan Ki-kare analizi sonucuna
bakildiginda ise %5 anlamlilik diizeyinde p_degeri<0.05 kosulu saglandigindan
“Tiiketicinin aylik geliri ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel olarak bir
iligki yoktur”sifir hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir. Buna
gore gelir ile satin alma karar1 arasinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel bir
iligkinin var oldugu sonucuna ulasilir. Baska bir anlatimla farkli gelir
grubundaki tiiketicilerin goriislerinde gozlenen bu fark anlamlidir.

SONUC

Bu arastirma tiiketicilerin demografik ozelliklerinin (cinsiyet, yas,
egitim, meslek ve gelir) satin alma karari tizerinde bir etkisinin olup olmadigin
ortaya koyabilmek amaciyla Ankara ilinde 689 kisi tizerinde uygulanmistir.

Yontem Dboliimiinde belirtilen arastirmanin  sinirhiliklart  bulgularn
genellenmesini kisitlayabilir. Ciinkii arastirmada dikkate alinmayan ve satin-
alma kararinda etkili olan sosyo-kiiltiirel faktorler ile psikolojik faktorler
demografik Ozelliklerden daha etkili olabilir. Ancak denek grubundan elde
edilen verilerin istatistiksel olarak degerlendirme yapmak i¢in yeterli oldugu
sOylenebilir. Veriler genis bir tiiketici kitlesinden elde edildigi i¢in hipotezlerin
sinanmasi miimkiin olmustur. Diger yandan sozii edilen sinirliklarin gelecek
aragtirmalar igin yol gosterici olacagi diisliniilmektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari Hy;H,; Hs; ve Hyp ve Hs;
desteklemektedir. Yani billboard reklamlarinda tiiketicilerin demografik
ozellikleri olan cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelirle satin alma karar
arasinda bir iliski s6z konusudur.

Tiiketicilerinyaglar1 acisindan billboard reklamlarinin satin  alma
kararlarina etkisinde ters bir iliski s6z konusudur. Soyle ki tiiketicilerin
yaslariarttikca billboard reklamlariin satin alma kararlar iizerindeki etkisi
azalmaktadir. Bunun nedeni olarak genglerin tiikketime ve yeniliklere merakli
olmas1 gosterilebilir. Bu sonug¢ pazarlamacilari billboard reklamlarinda daha
¢ok genglerin ilgisini ¢ekecek tirlinler kullanmaya gotiiriir.

Konuya tiiketicilerin meslegi agisindan yaklasildiginda farkli meslek
grubundaki tiiketiciler arasinda anlamli farkliliklar gozlenmistir. Ogrencilerin
billboardlardan etkilenme diizeyi diger meslek gruplarina gore daha fazladir.
Burada yine yas ile satin alma davranmis1 arasindaki iliskiye bakmak gerekir.
Ciinkii 6grencilerin yasinin geng olmasi beraberinde onlarin tiiketim olgusu ile
i¢ ice olmasini da getirir.



Tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan bakildiginda billboard reklamlarinin
satin alma kararlarina etkisinde kadin ve erkekler arasinda anlamli bir
farklilasma goriilmektedir. Bayan tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde
billboard reklamlarimin etkisi erkek tiiketicilerden daha fazladir. Bu sonug
pazarlamacilar1 billboard reklamlarinda daha ¢ok kadinlarin ilgisini ¢ekecek
tiriinler kullanmaya gotiirtir.

Aragtirma sonuglarina gore tiiketicilerin egitim seviyeleri arttikca
billboard reklamlarinin satin alma kararlarina etkisi de artmaktadir. Egitimli
insanlarin billboardlardaki reklamlarda tanmitilan iiriin ve hizmetlere duyarl
olmasinin dogal oldugunu séylemek miimkiindiir. Arastirma sonucglarina gore
egitimli insanlar ¢evrelerini daha iyi gozlemledigi sdylenebilir.

Konuya tiiketicilerin gelirleri agisindan yaklasildiginda farkli gelir
grubundaki tiiketiciler arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir Geliri 1500
TL'nin altinda kalan tiiketicilerin billboardlardan etkilenme diizeyi diger gelir
gruplarmma gore daha fazladir. Arastirma sonuglarina goére billboard
reklamlary,geng, yiiksek d6grenimli, geliri 1500 TL'ninaltinda ve kadinlarin
olusturdugu tiiketici grubunsatin alma kararinidigerlerine gére daha fazla
etkilemektedir

Arastirmada kullanilan betimsel istatistik (Tablo 2) sonuclara gore
tilketicilerin  dikkat ¢ekici olan billboardlar1 daha fazla inceledigi
gorlilmektedir. Bundan dolay1 billboardlar1 hazirlayanlarin, tiiketicilerin
dikkatini ¢eken tasarimlar yapmast yerinde olacaktir. Tiiketiciler
billboardlardaki resimleri yazi ve renklerden daha ¢ok dikkat c¢ekici
bulmaktadirlar. Tiiketiciler ikinci olarak yazilara iiciincii olarak ise renklere
dikkat etmektedirler. Bunun nedeni olarak tiiketicilerin billboardlara hareket
halindeyken bakmasi ve inceleme siiresinin ¢ok az olmas1 gosterilebilir

Tiiketicilerin billboardlara arabada, yaya ve toplu tasima araclarinda
hareket halindeyken bakma oranlar1 da birbirine ¢ok yakindir. Yani tiiketiciler
yiiriirken, yolculuk halindeyken ve araba kullanirken dikkatini ¢eken
billboardlar1 resimler oncelikli olmak iizere detayli olarak incelemektedir.
Dolayisiyla hareket halindeki insanlarm kisa siirede ilgisini cekebilecek,
farkindalik yaratabilecek ve kolaylikla akilda kalabilecek billboardlar
tasarlanmalidir. Ayrica billboardlarin insan ve tasit trafigin yogun oldugu
sehrin ana merkezlerine yerlestirilmesi gerekir.

Aragtirmaya katilan tiketicilerin yaris1 satin  alma siirecinde
billboardlar1 bilgi kaynag: olarak kullanmaktadirlar. Bu olduk¢a Onemli bir
sonugtur. Ciinkii tiiketicilerin billboardlar1 inceleme siiresi olduk¢a kisadir.
Dolayisiyla billboardreklamlarinin  tiiketicilerin satin alma kararina etki



edebilmesi i¢in bilgi toplama ihtiyacim1 kisa siirede giderecek sekilde
tasarlanmasi dogru olacaktir.

Aragtirmanin verdigi bir bagka sonuca gore tiiketicilerin yaridan fazlasi
billboardlardaki reklamlar1 hatirlamakta ve markay1/iiriinii tanimaktadirlar.
Billboard reklamlarinin iiriinii satin almaya tesvik etme oranlan ise yiiksek
¢tkmamigtir. Bunun nedeni olarak satin alma davranisinin kisilerin ihtiyaci ve
gelir seviyeleri yakindan iligkili olmasidir.

Gelecek aragtirmalarda konu iilke ¢capinda daha genis tiiketici gruplari
tizerinde yapilabilir. Sadece tiiketicilerin demografik o6zellikleri degil aym
zamanda satin alma davranmisini etkileyen psikolojik faktorler ile psiko-sosyal
faktorlerde arastirmaya dahil edilebilir. Bir baska arastirma ozellikle araba
kullanan Kkisilerin, billboard reklamlarinin konumundan rahatsizlik duyup
duymadiklari yani dikkatlerini dagitip dagitmadigiyla ilgili yapilabilir.

SONNOTLAR

2 (N pg

(N=1) n
bulunur. Bu formiilde;d =Orneklem hatasi, N =Evrenin biiyiikliigii, z = a anlamlihk diizeyinde
standart normal dagilim tablo degeri (@ = 0.05 i¢in z = 1.96), n =Orneklemin biiyiikliigii,
pq =Katlanilabilecek maksimum varyansigéstermektedir. n = 689, N = 4630735, z = 1.96
ve pq = 0.25 degerleri formiilde yerine yazildiginda d = 0,0361 olarak bulunur.
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