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OZET

Giinlimiiz diinyasinin teknoloji gelismeleri her alanda etkisini gostermektedir. A¢ik hava
reklam mecralar1 da bu etkinin gozlemlendigi alanlardan biridir. Hareketli ve 1sikli
teknolojilerin acgik hava reklam {initelerinde kullanilmasiyla birlikte, bu teknolojilerin
dikkat cekiciligi artirmasi, marka farkindaligi ve hatirlatmay: saglamasi sebebiyle,
hareketli ve 1s1kl1 acik hava reklam iinitelerinin marka farkindaligi, tercihi ve satin alma
niyetine etkisi merak konusu olmustur. Bu amagla hazirlanan ¢alismada veri toplama
araci olarak online anket formu kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rneklem ile segilen 238
kisilik 6rneklem iizerinden veri analizi yapilmistir. Verilerin analizi SPSS 26.0 programi
ve PROCESS 4.0 makro ile yapilmistir. Calisma sonucunda, hareketli ve 11kl acik hava
reklam iinitelerine yonelik tutum boyutlarindan ekonomik ve kisisel etkinin, sosyal
etkinin ve etik etkinin, marka farkindaligi, tercihi ve satin alma niyeti lizerinde etkisi
oldugu belirlenmistir. Marka farkindaliginin ve tercihinin satin alma niyeti {izerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Araci roller incelendiginde, hareketli ve 1s1kl1 acik hava reklam
initelerine yonelik tutum boyutlarinin marka tercihi ve satin alma niyetine etkisinde

marka farkindaliginin kismi araci role sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Hareketli ve Isikl1 Agikhava Reklam Uniteleri, Marka Farkindalig,
Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

The technological developments of today's world show their effects in every field.
Outdoor advertising channels are one of the areas where this effect is observed. With the
use of movable and illuminated technologies in outdoor advertising units, the effect of
movable and illuminated outdoor advertising units on brand awareness, preference and
purchase intention has been a matter of curiosity, since these technologies increase
attention, provide brand awareness and reminder. In the study prepared for this purpose,
an online questionnaire was used as a data collection tool. Data analysis was carried out
on a sample of 238 people selected by simple random sampling. Data analysis was done
with SPSS 26.0 program and PROCESS 4.0 macro. As a result of the study, it was
determined that economic and personal impact, social impact and ethical impact, which
are the dimensions of attitude towards movable and illuminated outdoor advertising units,
have an impact on brand awareness, preference and purchase intention. It has been
determined that brand awareness and preference have an effect on purchase intention.
When the mediator roles are examined, it has been concluded that brand awareness has a
partial mediator role in the effect of attitude dimensions towards movable and illuminated
outdoor advertising units on brand preference and purchase intention.

Keywords: Movable and Illuminated Outdoor Advertising Units, Brand Awareness,

Brand Attitude, Purchasing Intention
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GIRIS

Acikhava reklamcilifi, reklamciligin en eski mecrasidir ve iletisim tarihinin temel
taslarindan biridir. lk ¢1kis1 magara ¢aginin kadim insanlarina dayandirilmaktadir. Tarih
oncesinde oymali bronz tabletler ve Orta Cag'da tas tabletler agik hava reklamciliginin ilk
ornekleri arasinda goriilebilmektedir. Eski Misir'da kullanilan dis mekan grafiklerini bu
tir reklamlarin 6nemli Ornekleri olarak goriilmektedir. 21.yy gelindiginde sanayi
endiistrisinin biiyiimesi ve markalarin ¢ogalmasiyla markalar arasi rekabet oldukca biiytik
oranda artis gOstermistir. Bu durumda diger markalar arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmak
isteyen ve farkliligini ifade etmek isteyen sirketler 6zellikle pazarlama ve iletisim
stratejilerine yonelmistir. Yapilan arastirmalarda hem niifus olarak hem de medeniyet
olarak biiyliyen ve gelisen diinyada marka farkindaligi yani markanin bilinirligi ve

hatirlanabilmesi satisa 6nemli etkileri oldugu anlasilmistir (Yakut, 2004).

Marka farkindaligi olusturabilmenin temel unsurlar arasinda olan ve oldukga etkili olan
reklamlardir. Reklam mecralarindan ise agik hava reklamciligi en etkili mecralardan biri

olarak avantajlariyla 6ne ¢ikmaktadir.

Acik hava reklamlar1 da teknolojiyle paralel bir gelisim gostermektedir. Giinlimiizde
oldukca etkili olan mecra, yakin zamanda da yerini alacak olan ii¢ boyutlu 1s1kl
gorsellerle ve iki boyutlu hologram reklam yayinlartyla yeni bir dinamik kazanacaktir.
Yeni agik hava reklam {tnitelerinin led ekranlar ve ileride yerini alacak 1s1kli yeni
sistemlere evrildigi gozlemlenebilmektedir. Bu durumda marka farkindalig1 ve satin alma
niyeti iizerine agik hava reklam {initelerinin etkisi ve dnemi de gitgide artmaktadir. Bu
calismada hareketli ve 1s1kl1 agik hava reklam iinitelerinin marka farkindalig, tercihi ve
satin alma niyetine etkisine bakilmistir. Buradan yola ¢ikarak aragtirma sonuclar ile
pazarlama iletisim faaliyetlerini daha kolaylastirici ve uygun reklam maliyetini tespit
etmek ve tiiketiciye daha kolay ulasim saglamak hedeflenmektedir. Literatiir
aragtirmasinda birinci boliim reklam ve agik hava reklamciligi kavrami, tarihi, giincel
reklamin tanimi1 ve reklam mecralar ele alinmistir. Agik hava reklamciligi ayni sekilde
tarihi, araglari, diger mecralara olumlu ve olumsuz yanlart ve 6nemi olarak incelenmistir.
Ikinci boliimde ise marka farkindalig: islenmistir, oncelikle markanin tanimi ele alinarak,
tarihi, markayr olusturan 6geler ve marka farkindaliginin siireci ve isleyisi, marka

farkindaliginin olusturulmasi i¢in gerekenler ve agik hava reklamciligiyla iligkisi

1



irdelenmistir. Marka tercihi ii¢iincii boliimde islenmistir. Marka tercihi ve marka
tercihinin  6nemi, etkileyen faktorler ve acik hava reklamciligiyla iligkisi
degerlendirilmistir. Satin alma niyetine ise dordiincii boliimde yer verilmistir. Bu
boliimde satin alma niyetinin tanimi1 ve acgik hava reklamciliginin satin alma niyetine
etkisine bakilmistir. Son boliimde arastirma metodolojisine yer verilmistir. Bu boliimde
arastirmanin amaci, 6nemi, kisitlari, yontemi, evren ve drneklemi, verilerin ¢ozimii ve
yorumlanmasi, bulgular ve yorum kisimlar1 yer almaktadir. Arastirma uygulama
kisminda veri toplama i¢in online yapilan ankete, basit tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak 238 kisi katilim saglamistir. Aragtirmada demografik sorular i¢in frekans
analizi, Ol¢ekler i¢in glivenilirlik testi, agiklayici faktor analizi, korelasyon analizi ve
hipotez testleri i¢in Process model 4 analizi kullanilmistir. Calisma sonucunda sonug

kismina yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
1.REKLAM VE ACIKHAVA REKLAMCILIGI

1.1. Reklamin Tanimi

“Reklam” sozcligiiniin anlami tizerine farkli yorumlar yapilmaktadir. S6zciik, Latince
kokenli “cagirmak” anlamina gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir (Kornrumpt,1989

s.195).

Reklam sozciigli, Fransizca “’reclame’ sozciigiinden Tiirkgeye gegmistir. Fransizca
anlami “’iddia, protesto, bagirarak ileri siiriilen sey, ilan’’ anlamindadir. Bu sozciigiin
kokeni latincede de ayni anlama gelen “’reclamare’’ fiilinden gelmektedir. TDK Biiyiik
Tiirk¢e Sozliik tarafindan *’Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii
saglamak icin denen her tirlii yol’” olarak tanimlanmistir. Bu tanimda “’reklam’’
sOzcligiiniin her zaman ticari amag tasimadigi da ifade edilmektedir. Amerikan Pazarlama
Birligi’'ne gore ise Reklamcilik; sirketler, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve kamu
kurumlarmin; bilgilenmek isteyen bireyleri/belirli bir hedef pazarin iiyelerini/izleyicileri,
kendi trtinleri, hizmetleri, kuruluslart veya fikirleri herhangi bir kitle iletisim aracinda
yer ve zaman satin alarak duyurularini yerlestirmek suretiyle ikna etmeleri seklinde

tamimlanmustir (Association, 2013).

Reklam, "dinamik, siirekli degisen bir diinyada serbest rekabet piyasasinda var
olabilmenin vazgegilmez ve birincil kosulu, {iriin ve hizmetlerin kalitesinin artirtlmasi,
fiyatin diistiriilmesi, yani ekonomiyi gii¢lendiren ve refaha hizmet eden yayin”, “mal veya
hizmetleri, bilgiyi etkili bir mesaja doniistiirerek hedef tiiketicilere ulagtirmak”, “iiriinler
ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi iletmektir (Beck, 1992)

En klasik tanimlardan birine gore reklam, bir iiriin veya hizmet i¢in 6deme yapan belirli
kisilerin, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak genis bir kitleye

tanitilmasin1 amaglayanlarin tiim ¢abalart kapsamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005, 5.62).

Reklamin temel islevi, liriin hakkinda bilgi vermek ve iirliniin markasini ve 6zelliklerini

hedef kitleye iletmektir. Alan ne kadar genis olursa, bir iirlin ne kadar ¢ok kisiye



duyurulursa, o kadar ¢ok tiiketiciye sahip olacaktir. Bir {iriin ne kadar markalasirsa o

kadar ¢ok hatirlanir, akilda o kadar derinlesir ve etkisi yillarca siirer (Cereci, 2004, s.21)

Reklamin bir diger tanimi ise; tiiketicilere mal veya hizmeti tanitan veya bir marka,
hizmet veya kurumla ilgili olumlu bir izlenim birakmak amaciyla gézlere veya kulaklara
hitap edecek cesitli medya organlarinda haberlerin hazirlanmasi ve iicret karsilig

yayinlanmasidir (Aktuglu, 2006, s.3).

1.1.2. Reklamin Kisa Tarihi

Reklam anlayisinin olusmasi, insanlar arasinda degis tokus (trampa) ve ticaretin
baslamasiyla ayni tarihsel siiregte baglamigtir. Giliniimiize kadar gelen, Eski Misir, Babil,
Yunan ve Roma kalintilarinda da reklam araclarina rastlanmistir. Eski Misir’da, kagan bir
esiri yakalayip teslim edene miikafat vaad edildigi yazan bir papirtis, esirlerin ve kolelerin
ozellikleri ve bedeli kazinmis duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde ise meydanlarda ve
kose baslarinda bulunan taslar tizerine ¢esitli mallarin, sirklerin, gladyator yarigmalarinin

ilanlar1 da bunlara drnektir (Unsal, 1984, s.20, Kavukcu, 2013).

Orta ¢agda ise yeni yeni ilkel drneklerini gormeye basladigimiz reklam, ticari hatta ilan
diyebilecegimiz yapidadir. Eski Roma’da seyyar saticilar ve diikkan sahipleri de
diikkaninin 6nilinde mallarina miisteri bulmak i¢in bagirirlardi. Sesli spotlarla baglayan
reklamcilik, markanin ve amblemin gelismesiyle degisik reklam mecralarina yoneldi.
Ozellikle orta cagda esnaf dernekleri kalite, kontrol kuralmi koyunca markalasma
olmazsa olmaz bir olgu durumuna gelmistir. (Unsal, 1984 s.21) Bu durumda iirettigi mala
herhangi bir markay1 koyan esnaf, {irliniinii markasiz iriinlere gére daha fazla satma
potansiyeline sahip oluyordu. Reklamin olusmasinda gerekli olan 6n sartlar1 doguran orta
cagin ekonomik ve toplumsal yapist ve yani sira iiretimde de tezgahlarin kullanilmaya
baslanilmasi, art1 iiretimin farkli ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi ihtiyac1 ve
sonucunda nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin dogmasinda birincil etkenler
olmustur. Reklamin ve reklamciligin {ilkemizdeki tarihine baktigimizda; 16. Yiizyil
Almanya ve 17. Yiizyil Ingiltere’de baslayan basmn reklamlarmin bizde ancak 19.

Yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini goriiyoruz (Unsal, 1984, Kavukcu, 2013).



Tarihsel gelisimi genel olarak degerlendirecek olursak, modern reklamciligin sanayi
devrimi ve devaminda kapitalizmin yiikselisi ile birlikte seri liretimin baslamasiyla
gelistigi  sOylenebilir. Bu donemde kitle iletisim teknolojileri de reklamciligi
gelistirmesinde 6nemli bir etken olmustur. Gutenberg'in matbaayr bulmasi ve Sanayi
Devrimi ile birlikte reklamlar, gazeteler ve dergiler 6nem kazanmis ve basili reklamlar

ortaya ¢ikmistir (Tungate, 2007).

Avrupa'da dogup biiyiiyen reklam sektorii, gogmenler tarafindan Amerika'ya getirilmistir.
Bu kitadaki gelisimi 1704'te Boston gd¢men eyaletinde yayinlanan bir gazete olan Boston
Newsletter ile basladig bilinmektedir. 19. yiizyilda Amerika'da reklam ajanslar1 agilmis
ve 20. Yizyil ilk yillarinda, rekabetin de artmasiyla agresif reklamciligin artmasi
sonucunda reklam etiginin 6nemini anlamak i¢in 1910'da ANA (Ulusal Reklamcilar
Birligi) ve 1911'de AAF (Amerikan Reklam Federasyonu) kurulmustur (Balta
Peltekoglu, 2010).

1.1.3. Reklamin Amaci

Gilintimiizde reklam; 6nemli ve ¢ok yaygin olarak basvurulan bir tutundurma araci tiirii
olup, mal ve hizmetlerin satisin1 ve karliligini arttirma nihai amaci dogrultusunda su

amaglarla yapilir; (Mucuk, 2006, s.172)

a) Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazara girmek.

b) Firma imaj1 ve marka baglilig1 yaratmak.

c) Satin alma gidiilerine hitap ederek belirli bir tiiketicinin kullandigi mal ve
hizmetleri daha genis bir kitlelerinin de ulasabilmesi ve kullanmasini saglamak.

d) Uriiniin ve hizmetin o6zelliklerini anlatarak ve ayrica marka hakkinda da
bilgilendirerek, satisa yardimc1 olmak.

e) Onyargi ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

f) Tiiketiciyi egitmek



1.1.4. Reklam Mecralari

Mecra reklamin yaymlandigi her bir alana denir. Piyasada birbirine benzer ¢ok sayida
iiriin ve hizmet secenekleri bulunmaktadir. Bu seceneklerin pazarlanmasi ¢ok Onem
kazanmustir. Tiiketiciler i¢in tiretilen mal ve hizmetlerden birini tercih etmelerinde en

onemli etken reklam veya tanitim mecralaridir (MUSIAD,2010)

a) Gazete ve Dergi

Gazetelerin ekonomik ve politik olarak ¢ok aktif oldugu zamanimizda, insanlarin
hayatinda ¢cok énemli bir yeri vardir. Gazete okumak toplumun aligkanliklarindan biridir.
Bugiin gazete en Onemli bilgi ve mesaj kaynaklarindan biridir. “Reklamciligin
gelismesinde gazetelerin dnemli bir yeri vardir. Yiiksek tirajda basilan gazete sayisinin
artmasi, baski tekniklerinin gelismesi gazete mecrasinin 6nemini artirmistir. Kisi basina
reklam maliyetleri diisiik olmasi da dikkat ¢ekicidir. Basili reklam araglar1 arasinda en
etkilisi gazetelerdir. Gazeteler bilgi aktarma gorevini Ustlenirler. Bu nedenle gazete
okurlar ihtiya¢ duyduklar bilgilere ulagsmaya g¢alisarak ilgilendikleri bolimleri okur.
Reklam veren tarafindan okuyucunun bu davranisi, ilanin dogru sayfalara dikkat ¢ekici

bir sekilde reklam yerlestirmesini gerektirmektedir (Kocabas ve Elden, 2006, s.36)

Yazili ve basili kitle iletisim araglarinda gazeteden sonra en ¢ok tiiketilen mecra dergidir.
Gazeteler giinliik olarak yayinlanirken, dergiler daha biiyilk zaman araliklariyla aylik
veya yillik olarak yayinlanabilmektedir. Gazeteler giinliik, aylik veya iki haftada bir
aragtirmalar i¢in makale yayinlayamazlar. Konu bazinda yayinlanan dergiler daha detayli
calismalar yapma imkani sunar. Dergiler, kagit ve baski kalitesi ile daha okunakli ve
dayaniklidir. Dergilerin 6zel kitlesi vardir ve kagit kalitesinin iyi, saklama siiresinin de
uzun olmasi sebebiyle reklam verenler tarafindan tercih edilebilmektedir (Ozkundaker,
2008, s.71)

b) Televizyon

Gegmisten giiniimiize hala etkili olan televizyon goze ve kulaga hitap etmektedir ve
kitleler iizere etkisi oldukca fazladir. Giinlik hayatin vazgeg¢ilmezi olmustur, uzun
stirelerce insanlar1 ekrana baglayarak ve insanlarin goriislerini tutum ve davraniglarini
etkileyebilmektedir (Ulusoy, vd., 2005, s. 170.) Televizyon reklamciligi, ozellikle

iriinlerin tanitilmasi ve iiriiniin konumlandirilmasi s6z konusu oldugunda c¢ok giiglii bir



giice sahiptir. Firmalar i¢in yeni yapmis olduklar1 bir iirliniin veya hizmetin taninmasi,
farkindalik yaratilmasi temel amagtir ve yeni {irlin pazarinda birgok rakiple karsi
karsiyadir. En ciddi rakipler yeni iiriinden ¢ok dnce piyasada olan firmalardir. Televizyon
reklamciligi, giinden giine degerini kanitlamis ve daha da oOnemlisi hedef kitlenin
cogunluguna sahip olmustur. Televizyona reklam verenler giiglii, kurumsallagsmis biiyiik
markalardir. Bu markalarla rekabet edebilmek i¢in bu pay1 korumak, etkili bir strateji ve
programli bir kampanya gerektirir. Kampanyalar1 etkili bir bicimde ¢ok genis kitlelere
ulastirabilmek igin televizyon mecrasi tercih edilmektedir. Televizyon reklamlarinin
gorsel ve isitsel duyulara hitap edebilmesi ve goriintiilerin de hareket ve efektlerle daha
etkili hale gelmesi, goriintiilerin ¢ekiciligi, 6zellikle 6grenme c¢agindaki geng niifusun
yasam tarzlarini hizla etkilemektedir. Her kesimden insana ulagsma imkani olmas1 ayrica
gorsel ve isitsel detayr destekledigi i¢in tanitima ve iknaya acik bir reklam aracidir

(Tikves, 2015, s.170)

¢) Radyo Reklamciligi

Ses duyusu iizerinden iletisim saglayan radyo, her zaman ve her yerde genis bir hedef
kitleye ulasabilen mecralardan biridir. Reklam iletileri, herhangi bir saatte zaman
siirlamasi olmadan reklam kusaginda yayinlanabilir. Radyoda, reklami1 yapilacak {iriin
veya hizmetlerin iletileri, belirli bir programda, programlarin arasina spotlarla

yerlestirilerek yayinlanabilir.

Radyo programlari ii¢ grupta agiklanmaktadir (Gelsev, 1994, s.35-40);
a) Spot Reklam: Spiker tarafindan okunan, zamani 6nceden belirlenmis kisa
stireli s6zIi reklamdir.
b) Programli reklam: Reklam ajansinin hazirladigi, reklam kusagi zamanin da
yayinlanan egitici-eglendirici programlarda yaymlanin reklam.
c¢) Ozel tanict reklam: Reklam veren ajansin belirledigi siire ve zaman dilimi
icerisinde yayilanan, tanici reklamlar ile hedef kitleye sunulan reklamlardir

ve maliyet olarak diger tiirlere gore daha yiiksektir.

d) Internet Reklamcilig1: Diger mecralarda oldugu gibi satic ve alic1 arasindaki islemleri

etkilemek icin bilgilerin yayilmasi icin ¢alismaktadir. Internet reklamciligi ¢ift yonlii



iletisim saglamaktadir be sebeple diger reklam mecralarindan farklilagmaktadir.

Tiiketiciler daha fazla bilgiye internet reklamciligiyla ulasabilir ve satin alabilmektedir.

Giiniimiiz kitle iletisim araglarindan; telefon, bilgisayar ve internet hayatimizin her
alaninda olmazsa olmaz hale gelmistir. Internet erisiminin herkes tarafindan
saglanabilmesi ile yeni medyanin etkisi geniglemistir. Yeni medyanin dijitallesmesiyle
birlikte tek yonlii iletisimden mesajin saglanabilecegi iki yonli etkilesimi igeren bir
iletisim modeline dontilmiistiir. Etkilesimli medya, kullanicinin aktif oldugu iki yonlii
iletisimi saglayarak kullanimi bir¢ok dijital alanda kullanilmaktadir, 6zellikle reklam

sektorlinde de dikkat ¢cekmektedir (Cetinkaya ve Celik, 2019, 5.927).

Modern zamanlarda internet insanlar ig¢in vazgegilmez bir iletisim araci olmustur.
Bulundugumuz her ortamda internet iizerinden bilgiye ulasmak oldukg¢a kolay hale
gelmistir. Kisisel veya sosyal giinliik bilgilere erismek istedigimizde, ulusal ve
uluslararasi giindem hakkinda bilgi sahibi oldugumuzda veya kisisel olarak degis tokus
yaptigimizda veya arastirma yaptigimizda basvurulan ilk kaynaklardandir. Internet
kullaniminda mekan ve zaman kisitlamasi yoktur, ayni zamanda internet iizerinden
geleneksel iletisim gazete, dergi ve televizyon kanallarina erisimin olabilmesi, internetin
hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelmesinin agik nedenlerinden biridir. Geleneksel
medya igin erisilebilirligi kolay olan bu iletisim araci, geleneksel reklamciligin
kullaniciya ulagmasi igin de 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Gelisen teknoloji ile siirekli
kendini yenileyen internet, geleneksel reklamciligi da baska bir bicime doniistiirmiis ve
bu sayede etkilesimli reklamlar gelismistir. Dijital reklamda internet, telefon, bilgisayar
vb. araciligiyla kullaniciya ulasilir ve bdylece kullanict ile reklam arasinda etkilesim
olusur. Internet iizerinden iki yonlii etkilesimin eszamanli olarak gerceklesmesi

kullaniciyr reklama kars1 iletisime daha agik hale getirir (Giin, 1999, s.47).

e) Dis Mekan (Ag¢ik Hava) Reklamciligi

En eski reklam mecrasi agik havadir, disarida gecirilen vaktin fazla olmasiyla beraber,
reklam verenler markalari, irlinleri ve hizmetleri hakkindaki iletileri kitlelere
ulastirmasina imkan saglamistir. Disarida olan insanlarin giiniin her saatinde agik hava
reklamlarin1 gérme imkanlar1 vardir. Bununla beraber evinden disar1 bakan kisiler de agik

hava reklamlariyla karsilasabilmektedir. Tiiketicinin kanal ve sayfa degistirme gibi



secenekleri acik hava reklamlarinda yoktur. Bu sebeple agik hava mecralarinda hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilen ve etkileyen gorsel ve sozel mesajlarin  verilmesi

gerekmektedir (Elden, 2015, s. 250-251).

1.2. Acik Hava Reklamcihigi

"Giinliik kosusturma iginde tiiketiciyi tespit ederek, reklam iletilerini markayla birlikte
diger ana mecra ile birlestirerek destekleyen reklam mecralaridir. (Elden ve Yeygel, 2006,
5.46).

“l¢ mekan digindaki tiim reklamlar agik hava reklamciligidir ve en eski reklam
mecralarindan biridir. "Daglar ve taslar lizerine yazilmis yazilar, kiigiik bir satict
diikkaninda diikkanin adimi tanitan tabelalarin oradan gegenlerin ugramasi igin
kullanilmasindan baslayan agikhava reklamciligi, gliniimiiz gelismis sehirlerde goriilen
dev duvar panolari, gokdelenlerin {izerinde yiikselen 1s1ikli ekranlara kadar gelisen

teknolojiyle birlikte gelismistir (Kocabas ve Elden, 2006, s.40).

lgisiz tiiketicilere geleneksel reklam mecralariyla ulasmak giderek zorlastigindan, birgok
pazarlamac1 dikkat ¢ekmek ic¢in ¢esitli yollar1 kullanmaktadir. Gerilla pazarlama
taktikleri, reklam mesajlarin1 hi¢ beklemedigimiz yerlere yerlestirerek tiiketiciyi
sasirtmay1 amaclar. Bunu yaparken en yaygin yol acik hava reklam mecralaridir.

(Solomon, 2003, s.223).

Acikhava reklameiligy, {iriin, hizmet, kurum veya markanin tiiketici ile iletisim kurdugu,
bulustugu ve karsilastigi ortamdir. Tiiketici lizerinde olumlu bir etki yaratmak i¢in bu
ortam, Uriin veya markaya karst olumlu bir tutum yaratan bilgi ve mesajlar saglayarak,
Ozellikle tutumlarda degisim yaratmaya calisir. Daha sonra hedef grupta uyandirilan

olumlu tutumlar 1g181nda satin alma gergeklestirilmeye ¢abalanir (Kurtulus, 1981, 5.27).



1.2.1. Acik Hava Reklamcihig1 Kisa Tarihi

Acikhava reklamcilifi, reklamciligin en eski mecrasidir ve iletisim tarihinin temel
taglarindan biridir. Bazi1 yazarlar agik hava reklamciliginin tarihini tartisirken ilk ¢ikisi
magara ¢agmin kadim insanlarina dayandirmaktadir. Tarih 6ncesinde oymali bronz
tabletler ve Orta Cag'da tas tabletler acik hava reklamciliginin ilk 6rnekleri arasinda
sayilabilir. Bazilar1 eski Misir'da kullanilan dis mekan grafiklerini bu tiir reklamlarin
Oonemli 6rnekleri olarak goriiyor. Modern anlamda agik hava reklamciliginin ortaya ¢ikis,
otomobilin icadiyla olusturulan mobil toplumlarda gergeklesmistir. Modern reklamcilikta
"dis mekan" ile kastedilen 19. yiizylla kadar uzanmaktadir. Bunlar, zamanin
baslangicindan beri yeri olan ticari ve sosyal amagl acik hava reklamlaridir. Otomotiv
teknolojisine ek olarak, bu tiir reklamcilik, diger yeni teknikler ve reklam teknolojisindeki

hizli gelismelerle desteklenmistir (Yakut, 2004).

Giiniimiiz acik hava reklamlarina benzer ilk acik hava reklami Ingiltere’de 1740 yilinda
olmustur. Tarihde agik hava reklamciliginin en yaygin oldugu dénemin, 1789 Fransiz
Devrimi sonrasi oldugu sdylenebilir. Ayn1 donemlerde Fransiz ressamlart Manet ve
Toulouse Lautrec, acik hava reklamciligi igin afis resimlemeleri yapmuislardir.
Amerika’da ise biiylik boyutlardaki agik hava posteri ilk kez 1835°te New York’ta Jeff
Bell’in biirosunda bir sirk i¢in basilmistir. 1891° de ABD ve Kanada’da Associated Bill
Posters Association adli dernek Chicago’da kurulmustur. Daha sonra adi Amerikan
Acikhava Reklamciligi Kurulusu olarak degistirilmistir” (Yavuz, 2009, s.166). Baski
tekniklerindeki geligsmeler ve reklam sektoriiniin gelismesi de agik hava reklamciligina
blyiik katki saglamistir. Amerika’da kurulan Outdoor Advertising Association of
America (OAAA), acik hava reklamciligi konusunda belirli format ve Olciilerin

saptanmasinda belirleyici kurulug olmustur.

Tirkiye'de ilk agik hava reklam dinitelerinin fir¢a ile yazilmig tabelalar oldugu
sOylenebilir. Tabelalar; genellikle agik alanlarda (cadde, bina vb.) ve kapali mekanlarda
yonlendirme, bilgilendirme ve tanitim faaliyetleri i¢in bir araya getirilerek belirli
sekillerde yerlestirilen platformlardir. Tabelacilik ilk donemlerde diger sanat dallarinda
oldugu gibi Rum, Musevi ve Ermeni vatandaglari tarafindan iiretilirken, daha sonra bu
ustalardan zanaat1 6grenen ve bu ise yatkin olan Tiirkler tarafindan gelistirilmistir (Eldek,

2014, 5.65).
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Agikhava reklamlar1 konusunda olusan bir gelisme, 1999 yilinda bu sektdrde calisan
kurumlarin ayni cati altinda toplamak amaciyla bir dernek kurulmasidir. Agikhava
Reklamcilart Dernegi’nin (ARED) amaci, iiyeleri arasinda iletisimi ve dayanismayi
saglamak, bu anlamda etkinlik gosteren kisileri bir kurum altinda toplamaktir (Tungel,

2018, 5.322).

1.2.2. Acik Hava Reklamcih@ Ozellikleri

Acikhava reklameciliginin son yillardaki 6nemi, sahip oldugu ozelliklere atfedilebilir.
Oziinde etkili bir aractir. Ornegin, acelesi olan veya dikkati dagilmis bir sekilde yoldan
gecen biri, dikkati kendisine ¢ekip ve mesajini iletmeyi hedef edinmektedir. Bu nedenle,
acik hava reklamciligi, géze carpacak kadar biiyiikk olmalidir. Agikhava reklamciligi
secici bir arac degildir. Ileti herkese ulasir; hedef kitleyi secmek imkansizdir, ancak bazi
mahalleleri, baz1 kasabalari, kdyleri ve sehirleri veya bazi agik hava mecralarini
kullanarak hedef kitleye ulasmak miimkiin iken, tiiketiciler agik hava reklamciligindan
kaginmas1 miimkiin degildir (Ozkundakci, 2008, s.78).

Acik hava reklamlariin farkli 6zellikleri de soyle 6zetlenebilir: (Tungel, 2018, s.320-
321)

- Konsept: Sade, yaratici bir konsept olusturmak etkili bir agik hava i¢in yapilmasi
gerekmektedir

- Reklam Metni: Uriinii tanitmaya odakli fazla ciimle olmayan ama anlasilir
genellikle tek satirdan olusan bir metin kullanilmaktadir.

- Tasarim: Tasarimin 1y1 olmasi etkisini o derece arttirmaktadir.

- Layout: Gorselligin ve metnin uyumla birlestirilmesi giiclii bir konsept
olusturmaktadir.

- Gorsel Oge: Kullamlacak gorsel araglarin ve grafiklerin dikkat gekici olmasi
gerekir bu nedenle iirlinlerin ¢ok biiyiik fotograflar1 kullanilmalidir.

- Tipografi: Biiyiik harflerin ve yazilarin siislii yaz1 tiplerinde kullanilmasi
okunurlugu olumsuz etkileyeceginden, pek kullaniimamalidir.

- Uriin Tanmnirhg: Uriin tanmirhigimin saglanmasi da énemli bir unsurdur.
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1.2.3. Acik Hava Reklamcili@1 Avantaj ve Dezavantajlar:

Acik hava reklam mecralari, hem yardimci mecra hem de ana mecra olarak pek ¢ok
avantajlar sunmaktadir. Ancak her mecra da oldugu gibi a¢ik hava mecralarinin da

dezavantajlar1 da mevcuttur (Tungel, 2018).
Ag¢tk Hava Reklam Mecrasinin Avantajlart

Ulagilabilirlik ve Siklik: Ac¢ik hava reklam mecralar1 birgok yerde ulasilabilirligi ¢cok
yiiksek olan mecralardir hedef kitlelere kolayca ulasabilmektedir mecray1 algilayamama
veya tercih etmeme olasiligi cok diisiiktiir. Bu reklam iletileri insanlara bedelsiz
sunulmaktadir. Reklami yapilan ve tanitilan irlinlerin akilda kaliciliini

kolaylagtirmaktadir.

Kisi Basina Maliyetin Diislik olmasi: Reklam iletilerinin hedef kitleye ulastirilmasinda

reklam veren i¢in en az maliyetli olanlar arasinda olmaktadir.

Yaraticilik: dogru veya iyi secilmis yerlerde bulunan agik hava reklamlari hedefledigi
kitleye ulasacaktir; Renk, sekil ve tasarimlarla olusturulan yaratici boyut, iletinin
ulastirilmast istenen kitleye kolayca ulagmasini saglamaktadir. Boyutlarin se¢imindeki
genis yelpaze sayesinde Acikhava tabelalariyla istenen her tiirlii mesaj verilebilir. Hem
yerel hem ulusal reklam kampanyalar1 ayrica marka imajinin pekistirilmesiyle de agik

hava reklamlarinin ¢esit imkanlar sunmasi da avantajlar1 arasindadir.

Farklt mekanlara kolay yerlesim: Farkli ebatlardaki reklamlarin bircok yere kolayca
yerlestirilmesi, yol kenarlari, daglar, yiiksek tepelere ve yiikseklere yerlestirilebilmesi dig

mekanlarla uyumlu birer aksesuar goriiniimde avantajlari saglar.

Esneklik: A¢ik hava biitce bakimindan ¢ok esnektir, her tiirlii biitgeye uygun agik hava

reklam tiirli vardir, istenilen ebatlarda ve sayilarda kiralanabilmekte ve satilabilmektedir.

Kapsam: Pazari bir giin kadarlik bir zaman diliminde bile tiimiiyle veya daha fazlasiyla
kusatabilmenin imkanin1 sadece agik hava reklam mecrast saglamaktadir. Yapilan bir
arastirmada, 30 giinliik bir siire i¢erisinde 100 adet tabela, ortalama bir pazardaki her 10
kisiden 9 tanesinin goziine carpmaktadir. Bu siire igerisinde reklam iletisi bu saymin 31

kat1 kadar potansiyel alicitya ulasmis olmaktadir.
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Pekistirme: Gegmis tarihli bir televizyon veya gazete reklaminin tersine agik hava reklami
giin boyunca insanlarin aklinda kalic1 olmasiyla olas1 alicilara iiriinleri animsatma ve
satma islevini kolaylastirmaktadir. Reklamlarin gorsel etkileri gozden kagmayan bir

pekistirme saglamaktadir (Tungel, 2018, s.326-327).
Ac¢tk Hava Mecrastnin Dezavantajlart:

Yaraticiligin Smirli Olmasi ve Diisiik lgi: A¢ik hava mecralarmin anlik algilamadan ve
kisa siireli goriilmesiyle etkisinin kisa siireli olmasi sebebiyle ilgi kaybi olabilmektedir.

Semboller ve fotograflar, resimler 3 saniye kadar géze ¢arpmakta etkisi kisa siirmektedir.

Gortnti Kirliligi: Ag¢ik hava reklamlart islevi geregi goriilme potansiyeli yiiksek olan
yerlerde bulunmasi tercih edilir. Belirli bolgelerde fazlalasan agik hava reklam tiniteleri
algida seciciligi diislirmiis ve ilgiyi azaltmaktadir. Bu duruma karsilik ¢oziim arayan
sirketler farkli yerlere yonelmelerinin sonucunda goriintii kirliligine sebep olmustur. Her
Acikhava reklam tinitesi goriintii kirliligi olusturmamaktadir bunun 6rneklerini biiyiik

sehirlerde goriilmektedir.

Degisken Maliyetler: Her seyde oldugu gibi Acikhava reklamciliginda da gelisen
teknikler ve uygulamalar1 yeni trendler ile teknolojik {irlinlerin reklam araclarinda

kullanilmast maliyetleri arttirmistir.

Olgme ve Degerlendirme Zorlugu: Olgiim yapmanim en zor oldugu reklam mecrasi
Acikhava reklam mecrasidir. Hedef kitlenin hareketli olmasi ve televizyon ve gazetedeki
gibi belirli bir noktaya dikkat verilememesi bunun sebeplerindendir (Tungel, 2018, s.326-
327).

1.2.4. Agikhava Reklam Araclari
1.2.4.1. Duragan Reklam Araglari

Duragan reklam araglar1 giiniimiizde de kullanilanim1 olduk¢a yaygin duragan gorseli
olan fotografli veya 6zel tasarimli gorseller, afisler olarak basilmis, billboard, mini board,

mega board vs. gibi tinitelere yerlestirilen reklamlardir.
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Billboardlar; Agir ara¢ ve yaya trafiginin oldugu cadde veya kavsaklarda yaygin olarak
kullanilan demir ve aliminyum koseli reklam araglaridir. 1980'li yillarda Tiirkiye'de
uygun maliyetli, yaygin olarak kullanilan billboardlar, sik yenilenmesi sebebiyle
tiiketicilerin merak konusu haline gelmistir. Ik uygulama Ankara'da yapilmistir.
Tiirkiye'de kullanilan standart 6l¢ii 2x3.5 metredir. Billboard reklamlari, eylem halindeki
izleyicilerin ilgisini gekme amacinda oldugundan, reklam mesajin1 iletmek i¢in yalnizca
birkag saniyeleri vardir. Bu nedenle billboard reklamlar1 basit, okunabilir, ilgi ¢ekici ve

kolay anlagilir olmalidir (Kocabas ve Elden, 2006, s.40).

THE LAST RESORT

A L'ERMITRGE HOTEL

Sekil 1: Billboard Ornegi
Kaynak: https://unsplash.com/s/photos/billboard

Raket (mini board): Billboardlara gore daha kii¢iik reklam alanlarina sahip reklam ve
tanitim alanlar1 i¢in olusturulmus kisa ayakli reklam tniteleridir. Raketler igten
aydinlatmali ve 6nii emniyet camu ile kaplanmistir. Bu ¢ift tarafli arag, her iki tarafina da
afis yapistirilarak kullanilabilir. Baski boyutu 118,5 x 175 cm'dir. Genis kaldirimlar,
merkezi rezervasyonlar ve otobiis duraklari genellikle reklam veren tarafindan tercih

edilir. Kiiciik ve estetik oldugu i¢in en ¢ok tercih edilen iinitelerdendir (Oner, 2014, s.10).
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Sekil 2. Miniboard Ornegi
Kaynak: http://[freemockupzone.com/free-outdoor-advertisement-stand-billboard-
mockup-psd-2019/
Megaboard: Bilinen Billboard boyutlarindan daha biiyiik olan billboard tiiriidiir. Sehir
tarzina uyumlu gorseli sebebiyle giiniin her saati iletileri gosterebilen modern reklam
tirlerindendir. Kentlerin 6nemli noktalarina ve her yerden goriilebilen yerlere
yerlestirilen ve 8m2’lik ebatlariyla hedef kitleye ulasan etkili reklam mecralarindandir.

(Ozdem, 2006, s.61).

SADECE
ECZANELERDE

Sekil 3. Giantboard Ornegi,
Kaynak:https://portremedya.com/wp-content/uploads/2019/04/vinly-bask%C4%B1-ve-
cut-out-produ%CC%88ksiyon-giantboard-sustenium.jpg
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1.2.4.2. Hareketli ve Isikli A¢ik Hava Reklam Uniteleri

Hareketli ve 1sikli reklam {initeleri, led panellerin veya 1sikli yeni goriintiilleme
sistemlerinin kullanildig1 biitiin {initeleri kapsamaktadir ve bunlarin dahilinde hareketli

mekanizmalar da vardir.

Led ckranlar veya dijital reklam panolari, yol kenarlarinda, otoyollarda, aligveris
merkezlerinin disinda, tiyatrolarda ve diger yogun ve kalabalik halka agik yerlerde
hareketli reklamlar oynayan devasa TV ekranlaridir. LED ekranlarin avantajlarindan biri
de fark etme oraninin ¢ok yiiksek olmasidir neredeyse. Parlak, ¢ekici ve renklidirler.
LED ekranlar, ister yaya, ister araba veya otobiiste olsun, yoldan gegen hemen herkesin
dikkatini ¢ekebilme potansiyeline sahiptir. Dijital reklam panolari, isletmelerin
maksimum marka goriiniirliigii olusturmasina olanak tanimaktadir. LED ekran kullanan
isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmasini, iirin ve hizmetlerini tanitmasin1 ¢ok kolay ve

kullanigh hale getirebilmektedir. (www.marketingtechnews.net)

Sekil 4. Hareketli ve Isikli ve Reklam Ornegi

Kaynak: https://av-news.co.za/installations/samsung-installs-led-displays-in-new-

yorks-times-square/
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2. MARKA FARKINDALIGI

2.1. Marka Kavramm

Amerikan pazarlama birliginin tanimina goére ‘’Marka kavrami {iriin ya da hizmet
tedarik¢ilerinin, saticililarin hizmet ve {riinlerini diger rakip {reticilerden ayirt
edilebilmesi ve belirli, tanimli olmasi i¢in farklilastiran ve ayirt edilir olmaya yarayan ad,
terim, isaret, sembol dizayn (tasarim), sekil ya da bunlarin hepsidir (Hisrich ve
Peter,1991, s.353-325)

Marka, saticinin veya satici grubunun mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt
edebilmesi i¢in bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesiminden olusur

(Kotler, 1991, s.442).

Marka tiiketicinin tercihi kolaylastirmaya, irin ve hizmetle ilgili bilgilendirmeye, yedek
parca temini i¢in organizasyonu saglayabilmeye ve giiven olusturmaya katki
saglamaktadir. Bu durum tiiketiciyi elinde tutmak isteyen rakipler i¢in de rekabeti 6ne
cikararak pazarin genel iiriin ve hizmet kalitesini de arttirmaya tesvik etmektedir (Sener,

ve Babaogul, 2003, s.17).

Tiiketici, tirtin ve hizmet tercihini tecriibeleri veya tanidigi, iletisimde bulundugu kisilerce
ve farkli ¢evresel etkenlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir. Zaman igerisinde tiiketici
iriiniin markasiyla ilgili belirli bir diislincesi olusarak satin alma siirecinde {riinii
hatirlayip karar siirecini kolaylagtirmaktadir. Uriin ya da hizmetin belirlenmesinde marka

isminin pay1 biiytiktiir. (Odabasi ve Oyman, 2019, s.360.)

Marka bu zamanda artik sadece bir isim olmaktan ¢ikip, triine kimlik ve kisilik
kazandiran, tiiketici algisiyla belirlenen ve iiriin tercihlerinde tiiketiciye yon veren ¢ok
onemli bir kavram olarak goriilmektedir. Markalar, mevcut ve potansiyel tiiketicilere
tiretici veya satic1 kimligi konusunda da bilgi vererek tiiketici bilincini artirmada 6nemli

bir rol oynamaktadir (Can, 2007, 5.225-226).
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2.2. Marka Tarihsel Gelisimi

En eski haliyle markalasma, M.O. 2700 yilina kadar uzaniyor ve tamamen miilkiyeti
tasvir etmek i¢in kullaniliyordu. Ciftciler, sigirlarini diger hayvanlardan farkli kilmak i¢in
markalarlard1r ve zanaatkarlar, kokenlerini belirtmek icin mallarinin iizerine semboller
basarlard1 (Han ve Owais, 2007). Zaman gectikge markalagsma, sirketlerin kendilerini
pazarlamasi ve potansiyel miisterilerle bir gliven bagi kurmasi i¢in bir yol haline geldi.
Bir¢cok eski uygarlik, mallarii kitlelere satmak igin markalasmay1 kullandi. Antik
Babil'de tiiccarlar, alicilar1 sozlii satis konugsmasiyla baharat, sarap ve kilim gibi {iriinleri
satin almaya cezbetti. Antik Misir, Yunanistan ve Roma gibi yerlerde ¢ogunlukla okuma
yazma bilmeyen bir halka sunduklarini aciklamak icin resimli tabelalar astilar ve
vitrinlerini boyadilar. Pompei antik kentinin duvarlarinda yazinin reklam amach

kullanildigini gésteren isaretler bulundu (Guliyev, 2021, s.608).

3.000 yildan fazla bir siire 6nce Cin'in Bat1 Zhou Hanedanligi'nda, saticilarin vitrinleri
kullanarak mallarini sergiledikleri ticaret fuarlari diizenlendi. Kitle iletisiminin kapilarini
acan blok baski ile birlikte kagidin icat edilmesi Cin'deydi. italyanlar, 1200'lii yillarda
kagit lizerinde filigran seklinde markalari ilk kullananlar arasinda sayilmaktadir ancak,
kitlesel pazarlamada bu kavram, 19.yy paketlenmis iriinlerin piyasaya siiriilmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Sanayi Devrimi sirasinda, sabun gibi birgok ev esyasinin tiretimi, yerel
topluluklardan merkezi fabrikalara taginarak seri tretilip daha genis bir pazara
satildi. Okuma yazma bilmeyenler hala yaygindi ve paketleme kasalari, okuma yazma
bilmeyen istif¢iler tarafindan taginirdi. Fabrikalar, kullanilan varillerin ve kargonun sevk
edildigi firmalarin tizerine logo veya amblemlerini markalastirmistir. Bu, Uiriinlerin uygun
yere teslim edilmesini sagladi. Ancak zaman gegtik¢e markalasma, sirketlerin kendilerini
pazarlamasi ve potansiyel miisterilerle bir gliven bagi kurmasi i¢in bir yol haline geldi.

(www.wikipedia.org/wiki/Brand)

Modern ¢agda, marka kavrami, bir sirketi veya tirlinleri rakiplerinden ayirmaya yardimci
olan ve miisterilerin zihninde kalic1 bir izlenim yaratmayi amaglayan pazarlama ve
iletisim teknikleri ve araglarinin bir yoOnetici tarafindan dagitimini icerecek sekilde
geniglemistir. Bir markanin ara¢ kutusunu olusturan temel bilesenler, bir markanin

kimligini, kisiligini, iriin tasarimini, marka iletisimini (logolar ve ticari markalar gibi),
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marka farkindaligini, marka sadakatini ve ¢esitli markalasma (marka yonetimi)
stratejilerini igerir (Ghodeswar, 2008, s.4-12).

2.3. Markay1 Olusturan Unsurlar
2.3.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka imajmin duygusal yansimasidir. Tiiketicilerin marka ile

tecriibelerinin tlimii marka kisiligi olusumunda etkilidir (Rajagopal, 2005).

Marka kisiligi, insani 6zelliklerin markaya uyarlanmasi ve marka ile yansitilmasidir.
Markada insani 6zellikler olan, yas, sosyoekonomik diizey, cinsiyet gibi vasiflarin
bulunabilecegi gibi, duygusallik ve sagduyu gibi vasiflar da bulunabilmektedir. Bu
durumda marka canliymus gibi tiiketiciyle arasinda duygusal bag kurulabilmektedir. Ciddi
rekabet ortaminin oldugu giiniimiizde 6zellikle diger markalardan ayirt edilebilmek i¢in
tilketici de olusan markanin kisiligiyle ilgili diisiinceler sayesinde tiiketicilerin tercihleri

etkilenebilmektedir (Altimisik, 2009).

Markalarin insanlara benzer 6zgiinliiklerini yansitan kisilikleri vardir. Markalar sadece
tiiketicinin belirli ihtiyaclarmi tamamlayan hizmet veya iiriinler gibi algilanmamakta,
hareketli ve kendine 6zgiin kisiligi, ruhu da olan varliklar olarak goriilmektedir. Giiniimiiz
rekabet ortaminda markalar insanlarin zihninden diger markalardan farklilasma

yollarindan biri de “’insanin kisilik 6zelliklerini markaya uyarlamaktir’’(Keller, 1993).

Marka kisiliginin dogru sekilde tiiketiciye aktarilmasi, tiiketici tercihini etkileyerek
onemli bir etken olusturacaktir ve bu sebeple de reklam ve tutundurma stratejilerinin de
onemli bir etki unsuru olacaktir. Tiiketici de imajin olugsmasinda 6nemli bir yer olan
marka kisiligi, gliveni ve sadakati arttirmasiyla diger sirketlerle rekabette avantaj
saglayarak farkindaligin gergeklesmesinde onemli bir unsur olacaktir (Diamantopoulos,
vd, 2005, s.129).
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2.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, kendisini tiiketicilere tavsiye etmesi ve agiklamasi olarak tanimlanabilir.
Rakip markalarla olan rekabette kendisini diger markalardan ayiran o6zelliklerini ve

olumlu taraflarini tiiketiciye anlatarak gerceklesmistir (Alpkaya, 2015, s.23).

Marka kimligi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri tercih etmesini etkileyen etkenlerin
timidir. Bir bagka bakis acisiylada, iirlin ve hizmetin algisinin nasil tiiketicide

olustugudur (Cifci ve Cop 2007, 5.72).

Marka kimligi, Tiketicilerin kimlik ihtiyaglarin1 gerceklestirmesiyle beraber, kendisini
ifade edebilmelerini de kolaylastirmaktadir. Marka kimligi tiiketici ile markayla iletisime
olumlu etki yapmakta ve markanin iletisim stratejilerine biiyiik oranda etki etmektedir

(Tosun, 2017, s5.95)

Marka kimligi, markanin yapilmasi planlanan veya o6nceden yapilmig biitiin islerinin
birbiriyle baglantili olarak yansimasidir. Kapfarer, marka kimligi kavramini 1986 yilinda
marka kimliginin 6zelliklerini; markanin kisiligi, kiltir, iliskiler, gériiniimii ve tiiketiciye
yansimasi, 6z imaj1 olarak ifade etmistir ayrica markanin kim oldugu, ge¢miste ne yaptigi
ve nasilini ve kiiltiiriinii tiiketiciye aciklayarak markanin tiiketici zihninde kendine ayr1

bir yer edinme ihtiyaci olarak dogdugunu ifade etmistir (Tosun, 2017, s.75-76)

Markanin kimliginin sundugu 6zgiinliik ve buna bagh olarak degerler ve faydalar, ilk
sirada sadik tiiketiciye ve diger potansiyel tiiketiciye marka konumu araciliiyla
aktarilmaktadir. Aktarilan bilgiler de avantajli olunan taraflar vurgulanmalidir. Markanin
konumu iletisim stratejilerinin dikkatlice planlanmasi ve bu unsurlarin markanin imajinin
tilketici zithninde giiglendirilmesi ve diger markalar ile kiyaslanmasinin 6niine gecilmek

icin olusturulmaktadir (Aaker,1991).

2.3.3. Marka Imaji

Marka imaji, markayla 1ilgili tiiketici diislincelerinin, gozlemlerinin ve yargilarin

toplamidir. Marka imaji; marka fiyati, kalitesi, begeni diizeyi, pratikligi gibi gesitli
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nitelikleriyle beraber tiiketicilerinin tarzi ve kisiligi ile ilgili diisiince ve izlenimlerle,

markanin ¢agristirdigi kisilik 6zelliklerini de igine almaktadir (Giilsoy, 1999, s.54).

Marka imajimnin tiiketici nezdinde olumlu olmasi ve giiven vermesi hem sirketlerin hem
de sirketlerin ¢ikartacagi yeni liriinlerin de imajlarin1 olumlu etkilemektedir. Marka imaj1
olusum siirecinde yapilacak herhangi bir hata imaji1 olumsuz etkilemektedir. Tiiketici
tercihini imaja gore yapmaktadir. Tiiketiciyle, iiretimden ulastirmaya kadar her alanda
empati yapabilen sirketler veya markalar kendilerini gelistirerek tliketicinin taleplerine
daha kolay cevap verebilmekte ve ihtiyacin karsilanmasiyla da olusan memnuniyet marka
imajina olumlu etki etmektedir. Bu sebeple de tiiketicinin markaya olan bagliligi da

artacaktir (Uztug, 2008, s.39).

Arastirmalarda, tiikketicinin satin alma karar1 asamasinda, tercih etme potansiyeli olan
markalarin arasindan marka kisiligi kendi kisiligi ve stiline en yakin olan veya
Ozdeslestirebildigi markay1 degerlendirme de ilk siray1 verdigi anlasilmigtir. Markanin
kisiligi neticesinde olusan imaj ile tliketici arasinda uyumun olmasi, tiiketicinin markay1

satin almada ki siirekliligini arttirabilmektedir (Yilmaz, 2011, s.13-14).

2.3.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, tiiketiciyle iletisim saglayabilen ve rakip markalara daha tistiin
taraflar1 sundugunu aktaran, marka degeri ve kimliginin 6nemli bir parcasi olarak

tanmimlanabilmektedir (Aaker, 2009, s.92-93)

Konumlandirmanin amaci markaya o6zgiinlik ve farkindalik katmaktir (Borga, 2004,
5.104). Bu yolu izleyen pazarlama stratejistleri markaya pazarlama alaninda tiiketici
zihninde, markanin kendine has bir konuma getirerek deger olusturmaktadirlar (Darica,
2006, s.50). Konumlandirmada rekabet ortamindaki {istiinliikleri ve bunlarin tiiketici
zihnindeki yeriyle alakalidir. Uriin veya hizmet tercihinde tiiketicinin iiriin ve hizmetin
neler sunabilece8ini veya tam anlamiyla vadettiklerini anlamasi, farkinda olmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin genel beklentisi de markanin iletilerinin anlasilirlig1 ve iiriin

veya hizmetlerle ilgili tecriibelerden olusmaktadir (Ivanov, 2013, s.12).
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Konumlandirmanin amaci markanin tiikketiciye, 6zglinligii olan ve farklilig1 olan bir
hizmet veya iirliniin sunuldugu imaji olugturmaktir. Aaker’e gére markanin konumu,
tiiketicinin zihninde iligskilendirilen markayla ilgili bir dizi nitelik olarak ifade etmektedir.
Marka imaji, yasam stili gibi 6zellikleri igcermektedir. Marka konumu yillar igerisinde

reklam ve tecriibe ile degiserek gelismistir. (Cengiz, 2010, s.152).

2.3.5. Marka Cagrisinm

Cagrisimlar, bilgileri aktarma siirecinde markayla ilgili bilgileri tiikketiciye animsatmakta
destek olmaktadir. Cagrisimlar, markayla ilgili bilgileri anlasilmas1 ve aktarilmasi zor
olan, maliyetli bir iletisim araciyla aktarilacak markayla ilgili 6zellikleri 6zetleyerek
aktarmaktadir veya animsatmaktadir. Markayla ilgili cagrisimlara 6rnek olarak amblem
veya logo gibi marka sembolleri de cagrisimi gergeklestirmektedir. Bu sebeple marka
rakiplerinden farklilasmasinin temel etkenlerinden biridir. Bu anlamda cagrisimlar,
markanin tiiketici nezdinde {stiin niteliklerinin ve faydalarinin hatirlanmasiyla

tiiketicinin satin alma kararlarina etki etmektedir (Aaker, 1991, s.110)

Marka ¢agrisimlari, marka ve tirlinle iliskili olarak beyinde bilingsiz bir sekilde olusan, 5
duyuya dayali sozsiiz, gorsel ve duygusal deneyimler olarak tanimlanmistir (Magne,

2000, 5.321-322)

Logo ve amblemlerin tiiketici de animsanmasi olarak isimlendirilen marka cagrisimi
olusturulmasi1 ve bunun siirekliligi iletisim stratejistleri agisindan olduk¢a Snemlidir.
Gergeklestirilen marka ¢agrisimlari birgok katki saglamaktadir. Onceden olusan olumsuz
cagrisimlar1 degistirmek zorlayici olmaktadir. iletisim stratejistlerinin marka cagrisimi
olustururken rakip firmalarinda ¢agrisimlar1 dikkate alinmalidir (Islamoglu ve Firat,

2016, s.79-80).

2.4. Marka Farkindahg

Etkili ve bliylik bir marka olabilmek i¢in tiiketicinin zihninde markayla ilgili olumlu bir
intiba ve duygu olmalidir. Bu sebeple ilk once tiiketici marka hakkinda bilgi sahibi

olmalidir. Tiiketicinin marka hakkina bilgi sahibi olabilmesi i¢in dnceligi marka ile ilgili
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bilgi sahibi olmasi ve bilmesidir. Bu duruma marka farkindalig1 veya marka bilinci denir

(Ural, 2009, s.15).

Marka Farkindaligi; Potansiyel miisterinin marka adini ismini ve bir markanin belirli bir
irtin kategorisine ait oldugunu hatirlama yetenegidir (Aaker, 1991, s.61-62). Marka
farkindaligi kavrami, markanin tiiketicinin hatirindaki etkisinin o6lgilisiinii markanin
taninmasi ve marka hatirlanmasiyla degerlendirilir. Marka tanmirligina; Marka ad1 bir
gosterge olarak verildiginde, markay1 tanimalar1 veya bilmeleridir. Baska bir deyisle,
tiikketicilerin marka hakkinda daha 6nce gordiiklerini ve duyduklarini dogrulamalaridir.
(Keller, 1993). Hatirlama ise tiiketicilerin bir {irline ihtiya¢ duyduklarinda hatirlarina
direkt olarak bir markanin gelmesi durumudur. Daha agik olarak, bir {iriine ihtiya¢ duyma
aninda tiiketicinin aklina ilk gelen marka, marka hatirlanirligina 6rnektir. Miisterinin satin
alim kararini satis noktasinda verdikleri durumlarda gorsel 6zelliklere dayali ise tanima,
satin alma karar1 satis noktasina gelmeden alindiysa hatirlama s6z konusudur (Aaker,

2009, s. 24)

Marka tercihinde, pazarlamacilar marka farkindaliginin etkisinin biiyiik olmasi sebebiyle
tilkketicinin zihninde, hatirlatma, konumlandirma ve tanitma yapabilmesi i¢in reklam

faaliyetlerini gelistirmeye 6nem vermektedir (Aravindakshan, 2011, s.315-326).

Marka bilinirligi iiriin tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bireyler genel algilar1 sebebiyle
markaya aginaligi giivenilirligi destekleyerek sirket itibarina olumlu etki etmektedir. Bir
markaya yonelik tutum ise tiiketicilerin markaya iliskin degerlendirmesi bir dizi
kiimelesmis iligski ve inanglar, bir markanin giivenilirligi ile ilgili itibar1 etkilemekte ve
tiiketicilerin bu markaya atfettigi iyilikseverlik olarak tanimlanmaktadir (Ashforth, 1989,
5.20-39). Sonug olarak marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tiiketim

tercihleri tizerinde etkili olan bir olgudur (Hoyer ve Brown, 1990, 5.141-148).
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En Ust
Diizeyde Algilama

/ Marka Taniuma \

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Sekil 5. Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: Elitok, B. (2003). Hadi Markalasalim, Istanbul, Sistem Yayincilik, aktaran Altay S.
(2009). Kiiltiir Odakli Kentlerde Markalasma ve Edirne Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Gorseldeki  farkindalik  piramidinde  marka  farkindalign ~ dort  kategoride
degerlendirilmektedir. Ilk basamaginda marka farkindalig: heniiz olusmamustir, tiiketici
i¢in herhangi bir sey ifade etmeyen durumdur. Ikinci basamakta ise tiiketici markay:
animsima durumundadir ama markay1 hakkinda tam farkindalik olusmamaistir, tigiincii
basamakta ise markay1 tanimaktadir. Dordiincii basamakta da tiiketicinin markay1 tist

diizey algilama seviyesinde oldugu ifade edilmektedir.

2.4.1. Marka Farkindahg Yaratmak i¢cin Gerekenler

Marka farkindaligi yaratmak icin gerekenler Kizilca (2010) tarafindan asagidaki gibi
belirtilmistir (Kizilca, 2010, s. 75);

Farklilik ve Akilda Kalicilik

Bu durumda pazarda rekabetgi bir Ustiinliikle elde edinilebilmektedir ve bu avantaj
beraberinde; pazarda siirekliligi ve kalic1 olmayi saglayabilmektedir. Tiiketiciler i¢in sira

dist ve farklilig1r olan detaylarin akilda kaliciligi daha kolay olmaktadir. Tiketicinin
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dikkatini ¢geken mesajlarin ve akilda kalicilig siirdiirebilir hale gelebilmesi i¢in marka ve

iiriin arasinda bir bag kurmak gerekir.

Slogan ve Reklam Miizigine Sahip Olmak

Markaya 6zgii bir slogan veya miizik kullanilmasi, markanin rakiplerinden daha fazla
dikkat ¢ekmesi ayirt edilebilmeyi saglayabilir, farkindalik yaratabilmektedir. Akilda
kalic1 bir slogan veya dile dolanacak nitelikte, kolay hatirlanan bir reklam miizigi

kullanmak, marka farkindalig1 olugturmanin yontemlerinden biridir.
Sembolik Etkileme

Tiiketiciler logoyu wuzaktan gordiiklerinde bile; renginden, seklinden markay1
tantyabilmeleri gereklidir, akilda kalici bir sembol ile marka farkindaligi yaratmak
miimkiindiir. Semboliin yaratilmasi ve gelistirilmesi, akilda kalicilig1 kolaylastirmaktadir
bu sebeple de marka farkindaligin1 da arttirabilmektedir. Semboller, kelimelerden veya
ifadelerden daha kolay hatirlanan gorsel bir goriintii igerir. Markalarlar, markanin akilda
kalicihigimi  kolaylastirabilmek igin karakter yaratarak maskot kullanarak marka

farkindaligina katki saglayabilmektedir.
Tanmitim ve Reklam Faaliyetleri

Farkindaligin olusturulmasinda en onemli yollardan biri de reklamdir. Bu sebeple
markalar taninirligr arttirabilmek icin oncelikli olarak reklamdan faydalanirlar. Halkla
iliskiler de ise maliyetin uygunlugu ve haber 6zelligi de tasimasi sebebiyle tiiketicinin

yonelimi daha fazla halkla iligkileredir

Markalar kendilerini tanitabilmek ig¢in, pazarlama iletisimi faaliyetlerinden Oncelikle
reklamdan yararlanirlar. Fakat; duyurum halkla iliskilerle ilgili kavramdir ve haber
niteliginde oldugundan, daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Bu sebeple tiiketicide;

reklamdan daha etkili olmaktadir (Aaker,2009 s.95)
Sponsorluk

Kurumlarin iiriin, hizmet ve markalarini tanitmasi, satislarini artirmay1 hedeflemesi ile
giivene dayali bir iligski ve olumlu bir imaj yaratmak, Cevrede farkindalik yaratmak icin

sponsorluk faaliyetleri yiirtitiirler.
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Ipuglart ve Hatirlatici Isaretlerin Kullanilmas:

Markalarin farkindalik olusturma uygulamalarinda {iriin veya markayr cagristiran
ipuglarin1  kullanmak farkindaligi desteklemektedir. Ornegin acik hava reklam
panolarmin yardimci mecra olarak kullanilmasi sadece iirlin ya da markay1 ¢agristiran

gorsellerin yayimlanmasi kampanyaya veya markay1 animsatabilmektedir.

Tiiketicinin bir iirinli satin alabilmesi i¢in ilk adim {iriiniin veya markanin farkinda
olmasidir. Tiiketici markay1 bilmiyorsa ne marka tercihi ne de satin alma niyeti olusmasi
miimkiin degildir. Marka degerine yatirnm yapilmasi oncelikle marka bilinirligi yaratma
amaci edinilmesidir. Marka farkindaligi olusturulmasinda ise en etkili iletisim araci
reklamdir. Reklamda da genel islevler; Dikkat gekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak
ve Arzuyu satin alma islevine doniistiirmektir. Bu agidan bakildiginda reklam; gerekli
hem gorsel hem de isitsel duyuya hitap edilerek tiiketicinin zihninde markaya ait bir
izlenim olusturabilmektedir. Dogru etkiler birakabilmek ve amag igin, hedef kitlenin iyi
analiz edinilmesi ve iletinin igeriginin de buna gore olusturulmasi 6nemle {istiinde

durulmasi gerekmektedir (www.markasehir.com)

Marka farkindaliginda kurumsal iletisim de giicli bir etki olusturmaktadir ¢iinki
kurumun tiiketici tarafindan taninmasi ve bilinmesi marka bilinirligine desteklemektedir.
Kurumun olumlu bir diisiince olusturmasi marka farkindaligina da olumlu yansimaktadir.
Marka farkindaligi, markanin kimliginden olusmus imajin tiiketiciye dogru
aktarabilmekle ger¢eklesmelidir. Bu baglamda tiiketiciye sunulan markanin 6ziine uygun
gosterebildikleri igeriklerin begenilmesi ve bunun siirdiirebilmesiyle ilgili istikrarin
verilebilmesi, tiiketiciler arasinda farkindalik olusturmaya baslayacaktir. Tiiketicinin
zithni markayla hi¢ mesgul olmuyorsa sonug¢ olarak da marka satis1 olmayacaktir bu
sebeple marka tiiketicinin zihninde alternatif olarak konumlanmas1 gerekmektedir fakat
tilkketicilerin karar asamasinda sadece markayr diislinmesi satis i¢in yeterli
olamamaktadir. Diger tiim marka unsurlar1 da biitiin olarak tiiketiciyi markaya siirekli

maruz birakilmasi ger¢eklesebilmektedir. (Elitok, 2003, s. 106).
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2.4.2. Marka Farkindahg1 ve A¢ikhava Reklameihg iliskisi

Acikhava reklamciligl, bir markanin islevsel ve duygusal degerlerini gelistirmek igin
giiclii bir aragtir ve genellikle bu aracin etkinligi her seyden ¢ok igerige, nasil yapildigina,
medyaya ve tekrarlanma sikligina baglidir. Insanlarin tutumlari iizerinde olumlu etkisi
olan Acikhava reklamciligi 6nemli bir yaratict strateji olmaktir. Yeni ve yenilik¢i bir
reklam stratejisiyle, kurulusun tiiketicilerin dikkatini ¢ekme olasilig1 daha yiiksektir ve
buna karsilik tiiketiciyi ¢ekmek, farkindalik saglama, hatirlanma diizeyini artirma ve
marka sadakatini gelistirmeye biiylik Olclide yardimci olabilmektedir. Birgcok
aragtirmactya gore, agik hava reklameciliginin tasarimi ve gortiniimii bu tiir reklamlarin en
onemli yonlerinden biridir ve bazen agik hava reklamciliginin konumundan daha
onemlidir. Agikhava reklamcihiginda oOnceliklerden biri de tiiketiciye satin almayi
hatirlatmasidir. Diger reklam mecralar1 yoluyla {iriin veya hizmetler satin alinabilir fakat
acik hava reklaminin amaci markayi veya tirtinleri akilda kalici ve tiiketici igin ¢ekici hale
getirmesidir. Bu durumun da marka farkindaligini olusturan faktdrlerden akilda kalicilig

desteklemektedir.

Acikhava reklamlar1 genel yapilarin disina ¢iktiginda farkindalik yaratmakta, ayirici
ozellikler igerdigi zaman bireylerin bilingaltina seslenerek yer etmektedir. Bu durum da
marka c¢agristmmi  ve de tiiketicinin  zihninde markanin konumlanmasini
kolaylastirmaktadir. Acik hava reklamciliginin genel yapilarin disina ¢ikmasindaki
zemini hareketli ve 151kl1 ekranlar, ve ti¢ boyutlu goriintiiler hazirlamaktadir bu durumda
yaratictkk imkani  ve iletilerin daha rahat ifade edilmesi gibi kolayliklar
saglanmaktadir. Agikhava reklamciligr ile ilgili daha Once yapilan arastirmalar, marka,
logo, tipografi, renk ve slogan boyutlarini ¢evresel reklamciligin etkinliginde en 6nemli
boyutlar olarak belirlemis ve boylece tiiketicilerin marka farkindaligini ve marka tercihini
tyilestirmistir. Son olarak marka farkindaligi, markayla ilgili ¢esitli bilgiler araciligiyla
zihinde olusturulan marka imajindaki marka baglantilarin etkileyerek, sekillendirerek ve
giiclendirerek miisteri sadakatini ve karar verme siirecini etkiler. Daha yiliksek marka
farkindalig1 seviyeleri, marka adini miisterinin zihninin esigine getirir ve miisterilerde

tutumsal ve pratik sadakat yaratmaktadir.

27



3. MARKA TERCIHI
3.1. Marka Tercihi Tanim

Gilinlimiiz diinyasinda iiriin ve hizmet analizlerinden daha ¢ok marka talebi analizleri
yapilmaktadir. Bu analizlerde marka tercih sebepleri arastirilirken 6ncelik olan reklamda
yogunlagilmistir. Tiiketici tercihlerine olan etkisi sebebiyle, markalara yonelik pazarlama

iletisimi reklam araciyla olusturuldugu varsayilmistir (Weilbacher, 2003, s.230)

Marka tercihi en genel tanimiyla, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve marka ile ilgili diisiincelerin
neticesinde ¢ikan yoruma gore tercih siirecinde bir markayr tercih etmesidir. Marka
tercihini etkileyen etmenler, marka algisi, marka bilinirligi ve bazilar1 gibi bir¢cok etken
etki etmektedir. Rekabetin yiikksek oldugu piyasada sirketler, tiiketicinin Kkendi
markalarini tercih etmeleri i¢in degisik yollara bagvurmaktadir. Bazen iiriinlerini farkl
konumlandirarak bazen de diisiik fiyat stratejisi uygulayarak tiiketiciyi satin alma
tercihlerini kendi {irlin ve hizmetlerinden yana kullanmasi i¢in ugragmaktadirlar

(Coktalas 2016, s.39-41).

Tiiketici, satin alma tercih siirecinde karigiklig1 en aza indirmek i¢in de marka tercihlerini

olusturur (Gensch, 1987, 5.223-231).

Marka tercihi, sirketler i¢cin markaya olan sadakati olusturmada temel etkenlerden biridir
(Rundle ve Mackay, 2001, 5.529-546). Bu sebeple marka tercihi satiglari etkilemektedir.
Tiiketici her zaman daha iyisine yonelme egilimindedir. Bu da sirketler i¢in bir zorluk ve
asir1 rekabet ortami olusturmaktadir. Sirketlerin, tiiketiciyi neyin marka tercihinde neyin
etkiledigi ve marka olusturma stratejisini net bir sekilde tanimlamasi gerekmektedir.
Marka tercihini anlamak ve gelisimini saglamak bu etkenler {izerine olumlu etki

yapmaktadir (Mathur, Moschis, ve Lee, 2003).

Pazarlamada ise marka tercihi, tiiketicilerin tercihlerini yonlendirebildigi i¢in dnemli bir
kavram olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, marka tercihini etkileyen etmenlerin
netlestirilmesi, pazarlama alaninda iletisim ve konumlandirma stratejilerini belirlemesine

katk1 saglamaktadir (Saikat, 2016, 5.199)

Marka tercihi, tiiketicilerin diger markalar arasinda marka tercihi yaparken, markanin

kendisine faydali olmas1 ve degerlere gore verilen tercihin, kendisine sunulan markaya
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karsilik, dikkatindeki markayr ne Olcliye kadar tercih ettiginin saptanmasi ile

Ol¢iilmektedir (Vinh ve Van, 2016 s.75-84)

Tiketiciler bir markayr digerlerine tercih ettikleri zaman, Odedikleri bedeli ve
beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar vermis olmaktadirlar.
Bu nedenle, tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayni markayr tercih etme egilimi
gostermektedirler. Ayn1 markay1 uzun siire tercih etme davranisi ise, marka bagliligina

veya marka sadakatine sebep olmaktadir (Aktuglu, 2006, s.45)

Tiketici markayi tercih etme de iiriin veya hizmetlerin markasina yiikledikleri g¢esitli
anlamlara gore satin alma iglemini gergeklestirmektedir. Tiiketicinin bulundugu ve sahip
oldugu psikolojik, demografik, sosyolojik faktorlerin etkisi altinda markay1 tercih etme
siireci farkli agilardan etkilenmektedir. Her bir faktoriin tiiketiciyi etkilemekte ve

markanin biiylimesini saglamaktadir.

3.2. Marka Tercihinin Onemi

Tiiketicinin gereksinimlerinin temel 6zelligi, markalarin birbirinden ayrilan belirleyici
farkliliklarinin Tiiketicilerce algilanmasi ve buna benzer etkenlerin belirledigi en genel
tanimi ile “’Tiketici ihtiyaglar ile tiikketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle, markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli

markanin tercih edilmesi’” olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 36).

Marka tercihinin 6nemi ise tiiketicilerin, sirketlerin pazarlama caligmalarinin sonucu
olarak verdigi davranis, algi, tercihlerinin 6l¢iisii olarak degerlendirilebilir. Marka tercihi,
tiiketicinin mantiginin ve kalbinin markay1 tercih etme olasiligini gostermesi agisindan

onem tagimaktadir (Y1lmaz,2022, 5.43-44).

Marka tercihi, sirketler i¢in marka sadakatinin 6nemli bir bilesenidir (Rundle ve Mackay,
2001). Bu sebeple marka tercihi satislar1 artirmanin segeneklerinden biridir. Bir sirket i¢in
zorluk, miisterilerin farkli markalara maruz kaldiklarinda diger markalarin {riinlerini
deneyerek en sevdikleri markalari bile degistirebilmeleridir. Bu durum ise tiiketicilerin
daha iyiyi arama egiliminde oldugu anlamina gelir. Sirketlerin bu riski azaltabilmeleri

icin marka tercihini neyin yonlendirdigini ve nasil bir marka olusturduklarini
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tanimlamalar1 gerekir. Bu nedenle marka tercihini anlamak, 6zellikle marka tercihini
gelistirmek ve bu degiskenlerin sonuclar1 iizerindeki etkisini incelemek Onemlidir

(Mathur, Moschis, ve Lee, 2003)

Tiketici tercihlerine yardimci olan marka tercihi, pazarlamada Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu sebeple, marka tercihine etki eden unsurlarinin tespiti hem markanin
konumlandirma hem de iletisim faaliyetlerine yardimei olmaktadir (Giiner, Yerden ve

Oztek, 2021).

Tiiketicilerin marka iiriinleri satin alma devamlilig1 ve bunu 6zellikle belli bir markay1
tercih ederek siirdiirmesi, sirketler agisindan Pazar payinda biiyiik oranda yer edinme,
karliik ve sirket degerinde artis saglayarak markalasmanin sonucu olarak
gergeklesmektedir (Chang ve Liu, 2009). Markalar tiiketicilerin rutin yagantisinda dnemli
alan1 kapsamaktadir, markalasan isletmeler iginde biiyiik bir varligi sembolize eder.
Markalar ve tiiketiciler arasindaki iliski ve markalasan {irtin ve hizmetlerin tiikketici
nezdinde yasam tarzinin dnemli ilkelerinden biri oldugu i¢in, marka tercihi stratejilerine

onemin verilerek marka degerinin arttirilmasi gerekir (Duarte ve Raposo, 2010).

3.3. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiketicinin markalar arasinda tercih de bulunmasinda, tiiketiciye duygusal ve biligsel
olarak etki eden markalara yonelmesi, duygu ve biligselligi en énemli unsurlar haline
getirmektedir. Bununla birlikte Tiiketicinin gereksinimlerinin niteligi ve bu niteligi nasil
algiladig1, marka sahibi sirketlerin kurumsal imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi bir¢ok

etken bulunmaktadir.

Marka tercihini etkileyen unsurlar, cinsiyet, yas, meslek, egitim ve geliri igeren
demografik nitelikler, algilama, giidiilenme, tutum ve inanglar, 6grenme, kisilik, kendine
giiven ve tiiketici yeterliligini iceren psikolojik o6zellikler, aile, sosyal sinif, referans
gruplari, kiltiir, roller, arkadaslar, medya ve reklami iceren sosyal faktorler olarak

smiflandirilmistir (Aktuglu ve Temel, 2006, s.43-59).

Demografik ozellikler ve ekonomik ozellikler satin alma davraniglariyla beraber

tilkketicilerin kisisel ihtiyaglari, giidiiler, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar,
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kiiltiir, aile, referans grup ve sosyal smif gibi sosyokiiltiirel faktorler, tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Markalar ve markali {iriin tercihlerinde de bu faktorler satin

almada 6nemli etkiler yapmaktadir.

Tiiketicide olusan marka farkindaligi, satin alma igin motive eden etkenlerdendir. Marka
tercih siirecinde, tiiketicide olumlu duygularin ve izlenimlerin olusmasi, iriin ve
markanin nitelikleri, sembolik fayda boyutu olarak nitelendirilir. Fonksiyonel yarar i¢in
ise marka se¢iminde, lirlin ve marka ile ilgili pratik ve uygulanabilir niteliklerle iliskilidir
ilgilidir (Deniz, 2012)

Tiiketicinin bir markaya asina olmasi veya markayla ilgili tecriibeleri oldugu algisi
olusturur ve bu durumunda tiiketici tercihlerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Mandel
ve Johnson, 2002, s.235-245). Asinalik kavrami hedef kitlenin zihninde markayi
belirlenmis bir iiriin veya hizmet kategorisinde belirli bir yerde animsa ve taninirlik yetisi
olarak bilinen marka bilinirligi ile iligkilidir (Aaker, 1991, s.61). Bir markaya ne kadar
cok maruz kalinirsa o markanin o kadar c¢ok tercih edilmesini kolaylagtirdig:
bilinmektedir. Tiiketici markay1 bildigi i¢in giivenlidir ve kalitelidir algisiyla satin alirlar.
Bu sebeple de asina olunan bir marka genellikle bilinmeyen bir markaya tercih
edilmektedir (Aaker, 1991, s.19).

3.4. Marka Tercihi ve A¢ikhava Reklameihig iliskisi

Dis reklamlar, diger reklam medyalari gibi satiglari arttirmakta etkin bir aragtir. Agik hava
reklamcilig1 gliniimiizde kullanilan etkin iletigim araglarindan biri ve marka tercihine ve
satin almaya Onemli etkisi mevcut olmasina ragmen heniiz yeterince anlagilamamistir
bunu sirketlerin acik hava reklam mecrasina ayrilan biitcelerinde de gorebiliriz.
Teknolojik gelismelerle birlikte agik hava reklamlarinin ¢ekiciligi de artmaktadir bununla
birlikte tiiketiciye ulagsma potansiyeli de artmaktadir bu sebeple de acik havaya ayrilan
biitceler artmaktadir. A¢ik hava reklamlari da diger reklam tiirleri gibi satiglar1 arttirmaya
yonelik bir aractir. Yenilik¢i dogasi ve siirekli kendini yenileyebilmesi 6zgiin tasarimlarin
uygulanmasina miisait olmasi da marka tercihi bakimindan tiiketicinin dikkati cekmekte

ve akilda kalicilig1 arttirmaktadir (Tungel, 2018, s.338).
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4. SATIN ALMA NIYETI

Satin alma niyeti, tiiketicilerin hizmet ve {irlinii satin alabilme potansiyeli olarak ifade
edilmektedir (Sam ve Tahir, 2009). Satin alma niyeti, tiiketicinin, hangi markay: tercih
ederek satin alacagiyla ilgili Ongoriiyle beraber markaya olan egilimi degistirecek

etmenlerinde 6ngoriilmesini igermektedir (Howard ve Sheth, 1969).

Tutum ile satin alma niyeti farklilik gostermektedir, tutumlar 6z degerlendirme olarak,
satin almada ise markay1 satin alabilmek icin tiiketicinin bilingli planlayarak vermesi

olarak ifade edilebilmektedir (Spears ve Singh, 2004)

Satin alma niyeti, tiiketicinin tutumlarina etki ederek ileri zamandaki davranislariyla ilgili
de yonlendirmektedir. Bu durum ileri zamandaki tiiketici marka tercihi i¢in tiiketicinin,
markanin iiriin ve hizmetiyle ve markanin kendisiyle ilgili ongoriilebilir davranisiyla ilgili

fikir verir (Espejel, Fandos, ve Flavian, 2007).

Satin alma niyetine, reklam ve marka gibi etkenlerin etkisinin 6nemli olabilme ihtimali
vardir. Bu etkenler, sirketlerin pazarlamaya ayrilan biitg¢elerini de arttirarak, Pazar payini
biiyiitmeye destek olabilmektedir. Satin alma niyeti pazarlama arastirmalarinda 6nemli

bir ana konu olarak degerlendirilmistir (Bavar, Tahmasebifard ve Kheiry, 2017).

Pazarlama uzmanlari mevcutta olan veya yeni iiriin ve hizmetleri ve bu iiriin ve hizmetlere
katki saglayan, pazarlama kampanyalari ve stratejileriyle ilgili planlama yapilirken
miisterilerinin satin alma niyeti bilgilerini kullanmaktadir. Yeni iriinlerde, iriinlerin
gelistirilmesinin ve biitce ayrilmasinin sonucunda da piyasaya ¢ikartilmasina deger olup
olmayacagl i¢in satin alma niyeti mevcut Uriinlerde ise ileri zamandaki talebi

ongorebilmek i¢in kullanilmaktadir (Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007).

Satin alma niyeti, iki unsurun islevidir. Biri satin alma niyeti digeri ise gevresel etkiler
veya kisisel farkliliklardir. Satin alma Oncesi yapilan planlama diger ifadeyle niyet

(Odabasi, 2017);
-Uriin, hizmet ve markanin 6nceden belirlenmesi
-Uriin veya hizmet kategorisinin belirlenmesi

-Uriin simifinin belirlenmesi
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-Ihtiyacin genel anlamda belirlenmesi

-Belirli bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi

4.1. Satin Alma Niyetine A¢ik Hava Reklamcihg Tliskisi

Acik hava reklamcilifina yonelik tutumlarin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
belirlenmesi iizerine yapilan bir arastirmada katilimcilar cogunlukla 18-28 yas araliginda,
Calismada, katilimcilar agirlikli olarak 18-28 yas grubunda, geliri ortalama 1000 TL
ortalamaya gore olan, 6zel sektor ¢alisanlari, evli ¢iftler ve iiniversite mezunlarindan
olugmaktadir. Ankete katilanlarin %47,8'1 acik hava reklamlarindan etkilenerek iiriin veya
hizmet satin almistir. Her iiriin veya iiriini satin aliyorlar, %52.2'si ise agik hava
reklamlarindan etkilenerek Herhangi bir hizmet satin almasi saglamamistir. Agik hava
reklam iletilerinin {iriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin sosyal, egitim hizmetleri
alanlarina ve gida-temizlik tirtinleri tercini etkiledigi goriilmistiir tercihlerinde agik hava

reklamlariin etkisi oldugu goriilmektedir (Gilliilii, ve Dager Biiyiik, 2017).

Cekici renk, resim ve karakterlerin kullanimi animsatmayi, akilda kaliciligi saglar ve
dikkat ceker. Ozellikle dikkat cekici bir reklam sloganla desteklenmesi, reklamin

etkisinin arttirilmasi agisindan biiyiik nem tagimaktadir (Yakut, 2004).

Calismanin sonuglar1 bu teoriyi desteklemektedir. Ankete katilanlara gore, agik hava
reklamciliginda en ¢ok dikkat ¢eken dgeler ise reklam tinitelerinde uygulanan grafik veya
gorsellerle birlikte reklamda kullanilan sloganlar yer almaktadir (Giilliili, ve Dagel

Biiyiik, 2017).
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5. ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, agik hava reklamciliginda hareketli ve 1sikli iinitelere yonelik
tutumun, marka farkindaligina, tercihine ve satin almaya olan etkisinin incelenmesidir.
Hareketli ve 151kl1 reklam iinitelerine yonelik tutum, ekonomik ve kisisel etki, sosyal etki
ve etik etki olmak {izere 4 boyutta ele alinmistir. Calismanin ikinci amaci hareketli ve
1s1kl1 agik hava reklam tnitelerini yonelik tutumu olusturan ekonomik ve kisisel etki,
sosyal etki ve etik etkinin marka tercihi iizerindeki etkisinde ve satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin araci roliiniin incelenmesidir.

Glintimiizde kullanim1 gitgide artan ve gelecekte daha fazla kullanilacag: diisiiniilen
hareketli ve 151kl agik hava reklam tinitelerine karsi tutumun tiiketicilerde reklamda yer
alan markaya dair farkindalik olusturup olusturmadiginin, bunlarin marka tercihine ve
satin almaya neden olup olmadiginin incelenmesi, diger acik hava reklam uygulama
alanlarima gore daha fazla biitge ve ¢aba gerektiren bu uygulamalarin ne kadar etkili

oldugunu ve amacina ulastiginin gostermesi agisindan 6nemlidir.

5.2. Siirhiliklar ve Varsayimlar

Arastirmamiz, anketimize katilimi saglanan ve 238 kisiden olusan drneklem grubunun
verdigi cevaplar ile siirlandirilmistir. Orneklemdeki sinirlilik arastirma evreninin
tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir. Katilimeilarin dogru, samimi yanitlar verdigi
varsayimi arastirmamizin bir diger sirliligidir. Ayrica segilen 6rneklem grubunun ana
kiitleyi/evreni yeterince temsil ettifi ve orneklem iizerinden ana kiitleye genelleme

yapilabilecegi varsayilmistir.

5.3. Arastirmanin Yoéntemi

Aragtirma kapmasinda anket formunun olusturulmasi i¢in oldukg¢a kapsamli literatiir
aragtirmasi yapilmistir. Ac¢ikhava reklamlarmin etkisini 6lgmeye yonelik dlgek Giilliili
ve Biiyiik (2017) tarafindan gelistirilen lcek kullanilmistir. Olgek ekonomik etki, sosyal
etki ve etik etki olmak {izere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Marka farkindaligi i¢in Yoo,
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Donthu ve Lee (2000), Shah, (2012) ve Villarejo-Ramos, ve Sanchez-Franco, (2005)’nun
calismalarindan, satin alma niyeti igin Leicht, Chtourou, ve Youssef (2018) ve Zeithaml,
Berry ve Parasuraman (1996)’1in ¢alismalarindan yararlanilmistir. Marka tercihi 6lgegi

i¢in ise Chang ve Liu (2009)’nun ¢alismasi kullanilmustir.

5.3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye sinirlar igerisinde tesadiifi secilmis olup, agirlikli olarak
biiyiiksehir  illerinde  ikamet eden insanlardan  olusmaktadir.  Orneklemin
olusturulmasinda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme tercih

edilmistir.

5.3.2. Kullanilan istatistiksel Testler

Verilerin analizi SPSS 26.0 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligilmistir.
Kategorik (nitel) degiskenler icin frekans (n) ve yiizde (%), sayisal (nicel) degiskenler
icin ortalama (X), standart sapma (ss), minimum ve maksimum istatistikleri verilmistir.
Caligmada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi, bagimsiz gruplar t testi, Tek
yonli ANOVA, LSD testi kullanilmistir. Post hoc testi i¢in grup frekanslarinin esit
olmamas1 nedeniyle LSD testi kullanilmistir. Modelin testi icin Process Regresyon
analizinden (Model 4) yararlanilmistir. Pearson korelasyon testi bagimsiz iki nicel
degisken arasindaki dogrusal iliskinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesi kullanilan test
teknigidir. Bagimsiz gruplar t; bagimsiz iki grubun sayisal (nicel) bir degisken
bakimindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Tek yonliit ANOVA; bagimsiz
k (k>2) grubun sayisal (nicel) bir degisken bakimindan karsilastirilmasinda kullanilan test
teknigidir. Normal dagilim varsayimi saglanan iki kiitle ortalamasmin esit olup
olmadiginin belirlenmesinde Student t (bagimsiz gruplar fark testi) testi kullanilir.
Bagimsiz ikiden fazla parametrik ana kiitle ortalamasinin birbirine esit olup olmadiginin

test edilmesinde tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA) (fark testi) kullanilir.

Parametrik nicel degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve derecesi Pearson korelasyon
testi (r) ile belirlenir (Karagdz, 2016). Gruplar arasi fark testlerinde nicel Ol¢im

ortalamasinin yiiksek oldugu grup/lar degisken bakimindan yiiksek diizeyde oldugu
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benzer sekilde diisiik olan grup/lar diisiik diizeyde oldugu yorumlanir. k (k>2) grup i¢gin
ayrica Post Hoc testleri ile grupigi farklar gozlemlenir. Nicel degiskenlerin iligki analizi
olan korelasyon testinde iki degisken arasindaki iliskinin yonii siddeti belirlenir. Katsay1

ile iliskinin anlamlilig1 ile birlikte siddeti yonii tespit edilir.

5.3.3. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Hi: Ekonomik ve kisisel etkinin(a), sosyal etkinin(b), etik etkinin(b) marka farkindalig1

uzerinde etkisi vardir

H2: Ekonomik ve kisisel etkinin(a), sosyal etkinin(b), etik etkinin(b) marka tercihi

uzerinde etkisi vardir.

Hs: Ekonomik ve kisisel etkinin(a), sosyal etkinin(b), etik etkinin(b) satin alma niyeti

tizerinde etkisi vardir.

Ha: Marka farkindaliginin marka tercihi tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hs: Marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
He: Marka tercihinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

H7: Ekonomik ve kisisel etkinin(a), sosyal etkinin(b) ve etik etkinin(c) marka tercihi

tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin araci rolii vardir.

Hs: Ekonomik ve kisisel etkinin(a), sosyal etkinin(b) ve etik etkinin(c) satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin araci rolii vardir.

36



Acikhava Reklam
Tutum

Ekonomik ve
Kigisel Etki

5.3.4. Demografik Bulgular

Sekil 6. Arastirma Modeli

Tablo 1: Demografik Ozelliklerin Dagihm

Marka

Farklndallgl

Satin Alma
Niyeti

n %
Cinsiyet Kadin 160 67,2
Erkek 78 32,8
. Bekar 154 64,7
Medeni durum Evli 84 353
fIkdgretim, ortadgretim 12 50
Lise 67 28,2
Egitim diizeyi O_nlisans 81 34,0
Lisans 49 20,6
Yiksek lisans 22 9.2
Doktora 7 29
Billboard, Miniboard, Bigboard, 58 247
Ag¢ik hava reklamlarinda daha gok ~ Megaboardnek ’
dikkat ¢ceken reklam {initesi Duvar Reklamlari, Ara¢ Reklamlar1 55 234
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 51,9
Acik hava reklamlarimin hareketli Evet 199 83,6
olmasinin, hareketli olmayanlara Hayir 39 164

gore daha dikkat ¢ekici

Ankete cevap verenlerin %67,2’si kadin, %64,7’s1 bekar, %34,0’1 onlisans mezunudur.

37



83,6

51,9
24,7 23,4 . 16,4
[ | _—

Billboard, Duvar Isikl1 Panolar, Evet Hay1r
Miniboard, Reklamlari, led ekranlar,
Bigboard,  Arag¢ Reklamlari hareketli panolar

Megaboardnek

%

Acik hava reklamlarinda daha ¢ok dikkat ¢eken Acik hava reklamlarinin hareketli
reklam {initesi olmasinin, hareketli olmayanlara
gore daha dikkat cekici

Ankete cevap verenlerin %51,9’u acik hava reklamlarindan 1sikli, ledli, hareketli
panolarin daha ¢ok dikkat ¢ektigini belirtmis, %83,6’s1 agik hava reklamlarinin hareketli

olmasinin hareketli olmayanlara gore daha dikkat ¢ekici oldugunu belirtmistir.

5.3.5. Normalligin Incelenmesi

Olgeklerden elde edilen puanlarin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin
yapilan bir islem carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgek puanlarindan
elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim
icin yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve
Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

Tablo 2: Olgek Puanlarimin Normalliginin Sinanmasi ve Betimsel Istatistikleri

Min Maks Ort ss  Carpikhk Basikhik

Ekonomik ve Kisisel Etki 5 25 17,18 4,14 -0,38 0,14
Sosyal Etki 9 25 17,73 3,29 0,33 -0,19
Etik Etki 4 20 13,97 3,51 0,01 -0,43
Acik Hava Reklamlarina

Yénelik Tutum 23 70 48,89 8,88 0,25 0,11
Marka Farkindalig 9 30 20,96 5,02 0,06 -0,43
Satin Alma Niyeti 5 25 1495 5,26 0,15 -0,69
Marka Tercihi 4 20 11,34 4,84 0,04 -1,02

Tablo 2’de goriildiigii gibi agik hava reklamlarina yonelik tutum ve boyutlari, marka
farkindalig, satin alma niyeti, marka tercihi puanlarinin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmistir (Carpiklik/Basiklik katsayilar sinirlar igerisinde). Bu nedenle fark testleriyle

ilgili analizlerde parametrik yontemler kullanilmigtir.
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5.3.6. Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerligini tespit etmek i¢in agimlayict faktor
analizi yapilmustir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigmi anlamak amaciyla
KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiyiikliigiinii test etmek
i¢cin hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda
KMO testi 6l¢glim sonucunun 0.50 ve daha iistii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da
istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir (Jeong, 2004, s.70). Faktor analizi
isleminde 6l¢ek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da 6lgekten ¢ikarilmasi islemlerinde

faktor yiikii degerlerine bakilmistir.

Cronbach’s alfa katsayis1 Ol¢egin gilivenirlik diizeyini vermektedir. Katsayr 0 ile 1
arasinda degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagl olarak 6l¢egin giivenilirligi su sekilde
yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967, s. 248).

.00 < o < .40 ise dlgek giivenilir degildir,

40 < 0. <.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

.60 < a <.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir,

.80 <a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 3: Tutum Ol¢egi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,831
X2 862,036
Bartlett Testi sd 91
p 0,000

Olgek igin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,831 olarak hesaplanmistir. Buna gore
orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X2
degeri 862,036 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmastir.
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Olgegin 3 faktorlii yap1 gosterdigine karar verilmistir. 3 faktorlii yapida sorularin
faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in varimax yontemiyle faktor sayisi 3 olarak analiz

islemi yapilmis ve sorularin dagilimi ve faktor yiikleri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Tutum Olgeginin Maddelerinin Faktéor Dagilimlar1 ve Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Faktor Madde Faktor 6 ca
Yiiki

Hareketli acik hava reklamlar1 genel olarak

sacma degil mantiklidir. 0,745

Hareketli acik hava reklamlarinin, iilke
ekonomik bitylimesi i¢in gerekli oldugunu 0,734
diisiiniiyorum.

Insanlarin, hareketli agik hava reklamlarini

eglenceli buldugunu diistintiyorum. 0,724

Ekonomik ve Hareketli A¢ik hava reklamlari iiriin veya

Kisisel Etki  hizmet se¢imi icin bilgi sagliyor. 0,679 25,672 0,815

Hareketli Acik hava reklamlari iiriin veya

hizmet kalitesinin artmasina neden oluyor. 0%
Hareketli acik hava reklamlar1 yanlis ve

¥ 1 0,577
yaniltici degildir.
Hareketli acik hava reklamlarinin ¢ocuklar
igin kotii 6rnek olusturmadigini 0,538

diisiiniiyorum.

Hareketli a¢ik hava reklamlari, insanlari
ihtiyaglar1 olmayan seyleri satin almaya ikna 0,747
etmez diye diisliniiyorum.

Hareketli a¢ik hava reklamlari, {iriin

Sosyal Etki  fiyatlariin diigmesine sebep oluyor. 0,683 12,216 0,759
Hareketli acik hava reklamlari, sadece maddi
birtakim seylere sahip olmaya ve onlara
"y ; s 0,536
gereginden fazla 6nem vermeye bir egilim
olusturur diye diisiiniiyorum.
Hareketli a¢ik hava reklamlar1 fazla siddet ve 0776

korku 6geleri icermez.

Hareketli ac¢ik hava reklamlarinda daha az

Etik Etki cinsellik 6gesi bulunmalidir. 0,663 12,036 0,720
Hareketli acik hava reklamlarinin daha
. . 0,467
gercekei olmasi gerekir.
Toplam 49,924 0,802

*AVO:Ac¢iklanan Varyans Orani, CA: Cronbach Alpha
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Olgegin birinci faktorii, faktdr yiikleri 0,745 ile 0,538 arasinda degisen 7 sorudan
olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram1 %25,672 ve Cronbach’s Alfa
katsayis1 0,815 olarak hesaplanmustir. Olgegin ikinci faktorii, faktor yiikleri 0,747 ile
0,536 arasinda degisen 3 sorudan olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%12,216 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,759 olarak hesaplanmistir. Olgegin iigiincii
faktorii, faktor yiikleri 0,776 ile 0,467 arasinda degisen 3 sorudan olugsmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orant %12,036 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,720 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 5: Marka Farkindahig Olgegi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,860
X2 445,197
Bartlett Testi sd 15
Y 0,000

Olgek igin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,860 olarak hesaplanmistir. Buna gére
orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X?
degeri 445,197 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olgegin tek faktorlii yap1 gosterdigine karar verilmistir. Tek faktorlii yapida sorularin
faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in faktor sayisi 1 olarak analiz iglemi yapilmis ve

sorularin dagilimi ve faktor yiikleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Marka Farkindah@ Olgeginin Maddelerinin Faktor Dagihmlar1 ve Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

Ol¢ek Madde Faktor Yiiki AVO CA
Hareketli acik hava reklamlarinin farkindayim,
diger markalar arasindan hemen ayirt 0,795
edebiliyorum.

Marka Hareketli acik hava reklamlarinda yer alan

Farkindaligi markalarin ¢cogunun farkindayim. 0.755 54,062 0,829

Hareketli agik hava reklamlarinin, farkinda olma
acisindan rakipleri arasinda hig¢ diisiinmeden ilk 0,744
siraya koyabilirim.
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Hareketli agik hava reklamlarinda gordiigiim
markalarin nasil bir marka oldugunu tam 0,740
anlamiyla biliyorum.

Hareketli acik hava reklamlarinin benim i¢in ne

ifade ettigini biliyorum. 0688

Insanlar hareketli agik hava reklamlarinda
gordiigii bu markalarin farkina vararak bu tiir 0,684
markalar hakkinda sik sik konusuyor

*AVO:Aciklanan Varyans Orani, CA: Cronbach Alpha

Olgegin faktor yiikleri 0,684 ile 0,795 arasinda degisen 6 sorudan olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orant %54,062 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,829 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 7: Satin Alma Niyeti Olcegi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,861
X2 512,044
Bartlett Testi sd 10
p 0,000

Olgek i¢in yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,861 olarak hesaplanmistir. Buna gére
orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X2
degeri 512,044 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olgegin tek faktorlii yap1 gosterdigine karar verilmistir. Tek faktorlii yapida sorularin
faktorlere dagiliminin belirlenmesi igin faktor sayisi 1 olarak analiz islemi yapilmis ve

sorularin dagilimi ve faktor yiikleri Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Satin Alma Niyeti Olgceginin Maddelerinin Faktor Dagilimlar1 ve Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

Olcek Madde Faktor Yiiki AVO CA

Satin alma karar asamasinda hareketli acik hava

reklamlarinda yer alan markalar ilk se¢cimimdir. 0.851 64,311 0,860
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Hareketli acik hava reklami yapilan bu markalardan ilk
alanlar arasina girmek i¢in satin alim 0,839
gercgeklestiriyorum.

Hareketli acik hava reklamlarinda yer alan markalardan
Satin  gatin almay: gelecek birkag yilda daha fazla yapacagimi 0,811
Alma  giisiiniiyorum.

Niyeti
Hareketli acik hava reklami olan markalar igin
N i s 0,806
olmayanlara gore daha fazla 6deme yapabiliyorum.
Hareketli acik hava reklamlarinda gordiigim 0.693

markalarin iirin ve hizmetlerini satin alabiliyorum.

*AVO:Aciklanan Varyans Orani, CA: Cronbach Alpha
Olgegin faktor yiikleri 0,693 ile 0,851 arasinda degisen 5 sorudan olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orant %64,311 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,860 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 9: Marka Tercihi Ol¢egi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,843
X2 542,303
Bartlett Testi sd 6
p 0,000

Olgek igin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,861 olarak hesaplanmistir. Buna gore
orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X2
degeri 542,303 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Buna gore normal dagilim kosulu saglanmigtir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olgegin tek faktorlii yapr gosterdigine karar verilmistir. Tek faktorlii yapida sorularm
faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in faktor sayisi 1 olarak analiz iglemi yapilmis ve

sorularin dagilimi ve faktor yiikleri Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Marka Tercihi Olceginin Maddelerinin Faktor Dagihmlari ve Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

Olcek Madde Faktor Yiiki AVO CA
Marka Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine
Tercihi hareketli agik hava reklamlarinda yer alan bu markay1 0,884 75,785 0,893

tercih ederim.
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Daha sonraki satin alimlarinda yine hareketli agik

hava reklamlarinda yer alan bu markayi tercih ederim. 0.880

Diger markalarin 6zellikleri hareketli agik hava
mecralarinda yer alan marka kadar iyi olsa bile yine 0,875
bu markayi tercih ederim.

Diger markalardan 6nce, hareketli agik hava
mecralarinda yer alan markalar1 satin almay1 0,843
diistiniiriim

*AVO:Aciklanan Varyans Orani, CA: Cronbach Alpha

Olgegin faktor yiikleri 0,843 ile 0,884 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi aciklama orani %75,785 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,893 olarak

hesaplanmustir.

5.3.7. Korelasyon Analizi Sonugclari

Korelasyon katsayist -1:+1 araliginda olup + yonlil isaret pozitif iliskiyi (r>0), - yonlii
isaret negatif iliskiyi (r<0) temsil eder. r katsayisinin degeri ise iliskinin siddetini belirtir
(Akgiil ve Celik, 2003). Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarin1 gosteren sonuglar Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11: Agik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahgi, Satin Alma

Niyeti, Marka Tercihi Puanlarinin iliskisi
1 2 3 4 5 6 7

. . . r 1 414~ 535" 832" 0556 621" 561
Ekonomik ve Kisisel Etki(1) D 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
. r 1 506" 764~ 501" 465" 427"

Sosyal Etki(2) D 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
o r 1 832" 623" 566" 500"
Etik Eki(3) D 0,000 0,000 0,000 0,000
Acik Hava Reklamlaria Y 6nelik r 1 ,6917  686™ ,621™
Tutum(4) D 0,000 0,000 0,000
) r 1 687" 6117

Marka Farkindaligi(5) 0 0,000 0,000
. r 1 845~

Satin Alma Niyeti(6) 0 0,000
Marka Tercihi(7) ; 1

*%p<0,01, *p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok , 0<r<0,25 cok zayif, 0,26<r<0,49 zayif,
0,50<r<0,69 orta, 0,70<r<0,89 giiclii, 0,90<r<1 ¢ok giiclii (Akgiil vd. 2003). ; Pearson korelasyon testi
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Ekonomik ve kisisel etki puani ile marka farkindaligi (r=0,556), satin alma niyeti
(r=0,621), marka tercihi (r=0,561) puanlar1 arasinda pozitif yonlii, istatistiksel anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Sosyal etki puani ile marka farkindalig1 (r=0,501), satin
alma niyeti (r=0,465), marka tercihi (r=0,427) puanlar1 arasinda pozitif yonlii, istatistiksel
anlaml iligki bulunmaktadir (p<0,05). Etik Etki puan ile marka farkindalig1 (r=0,623),
satin alma niyeti (r=0,566), marka tercihi (r=0,509) puanlar arasinda pozitif yonlii,
istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). A¢ik hava reklamlarina yonelik tutum
puani ile marka farkindaligi (r=0,691), satin alma niyeti (r=0,686), marka tercihi
(r=0,621) puanlar1 arasinda pozitif yonld, istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir

(p<0,05).

Marka farkindaligi puani ile satin alma niyeti (r=0,687), marka tercihi (r=0,621) puanlar
arasinda pozitif yonld, istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Satin alma
niyeti puani ile marka tercihi (r=0,845) puanlar1 arasinda pozitif yonlii, istatistiksel

anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

5.3.8. Process Makro Ile Hipotezlerin Analizi

Yakin zamana kadar, iki degisen arasindaki olasi bir araci etkinin istatistiki olarak test
edilmesinde genellikle Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerilen nedensel adimlar
yaklasimi biiytik 1lgi gormiis ve aragtirmacilar tarafindan yogun sekilde tercih edilmistir.
Ancak son yillarda baz1 arastirmacilar, Baron ve Kenny yonteminin aracilik testleri i¢in
giiclii bir yontem olmadigini 6ne siirerek bu geleneksel yontem yerine bootstrap teknigine
dayanan ve daha gegerli ve giivenilir sonuglar veren modern yaklasimin kullanilmasi
gerektigini 6ne siirmiislerdir (Hayes, 2018; Hayes ve Rockwood, 2017; Preacher ve Selig,
2012). Modern yaklagsimda, aracilik modeli analizlerinde 6ncelikli odak noktasi dolayli
ve dogrudan etki degerlerinin hesaplanmasi ve hesaplanan degerlerden ¢ikarimlar

yapilmasidir.

Dolayl: etki, bagimsiz degiskenin (X), aract degisken (M) iizerindeki etkisi (a) ile araci
degiskenin (M), bagimli degisken (Y) tizerindeki etkisinin (b) ¢carpimidir (a.b). Modern
yaklasima gore; verilen araci etki modelinde, bootstrap testi sonucunda X’in dolayli
etkisinin (a.b) anlamli olmasi1 halinde aracilik modeli dogrulanmis kabul edilmektedir.

Baska herhangi bir teste ihtiya¢ duyulmamaktadir.
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Baron ve Kenny yonteminden farkli olarak, modern yaklasima gore (Hayes, 2018);

Toplam etkinin (c) istatistiksel olarak anlamli olmasina gerek yoktur. Toplam etki
istatistiksel olarak anlamli olmadigi halde aracilik etkisi anlamli olan aracilik modelleri

olabilmektedir.

Bagimsiz degiskenin (X), aract degisken (M) iizerindeki etkisinin (a) tek basina

istatistiksel olarak anlamli olmasina gerek yoktur.

Bagimsiz degiskenin (X) etkisi (c') kontrol altinda tutulurken araci degiskenin (M)
bagimli degisken (Y) lizerindeki etkisinin tek basina (b) istatistiksel olarak anlaml

olmasina gerek yoktur.

Kismi aracilik ve tam aracilik ifadelerinin kullanilmasi seklinde sadece kalitatif yargilar
ile aracilik modellerinin betimlenmesi uygun degildir. Kismi aracilik ve tam aracilik
ifadeleri yerine dogrudan etki (c¢'), dolayli etki (a.b) ve toplam etki (c=c'+ab) degerlerinin
hesaplanmasi suretiyle aracilik modeline iligkin bulgularin sayisal olarak raporlanmasi
bilimsel yaklasima daha uygundur. Dogrudan etki (¢') ve toplam etki (c=c'+ab)
istatistiksel olarak anlamli olmayabilir, dogrudan etki ile toplam etkinin anlamh
olmamast dolayli etkinin varligini (a.b) ortadan kaldirmaz ve aracilik modelini gecersiz

kilmaz.

Dolayl etki, dogrudan etki ve toplam etki degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklarina yonelik kararlar bootstrap giiven araligi (bu miimkiin degil ise Monte Carlo
giiven aralif) ile test edilmeli ve yorumlanmali, dolayli etkinin anlamliligini belirlemede
Sobel testi yerine bootstrap giiven araligi hesaplamalarindan elde edilen bulgular
kullanilmalidir. Modern yaklasimda, 6zellikle dolayl etkinin (a.b) anlamli olup olmadig1
cok daha onemli bir husus olarak goriilmektedir. Modern yaklasim; Baron ve Kenny
yonteminin birbiri ardina siralanan adimlarina iliskin kosullar1 aramamakta, bu kosullar
gerceklesmese bile aracilik etkisinin (dolayli etki; a.b) olabilecegini savunmaktadir

(Hayes, 2018; Hayes ve Rockwood; 2017; Preacher ve Selig, 2012; Williams ve
MacKinnon, 2008).

Ayrica, modern yaklagimda dolayli etkinin, Sobel testinden daha gii¢lii ve gecerli

sonuglar iireten bootstrap teknigi ile test edilmesi 6nerilmektedir.
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Bootstrap tekniginde, orijinal veri setindeki gozlemler yinelenerek birbirinden farkli yeni
bir gozlem seti olusturulmakta ve istatistiki hesaplamalar bu yeni veri setleri ile
yapilmaktadir. Bu yontemde dagilimla ilgili yanlhilik (bias) ve carpikliklar (skewness)
diizeltilerek daha giivenilir sonuglar elde edilmektedir. Bootstrap analizinde genellikle,
yanlilik diizeltilmis ve hizlandirilmis giiven araligi degerleri (bias corrected and
accelerated bootstrap confidence interval, BCA CI) raporlanmaktadir (Efron ve
Tibshirani, 1987). Modern yaklasimda, aracilik etkisi ya da dolayli etkinin (a.b) var olup
olmadigina, bootstrap analizi neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki (confidence
interval, CI) degerlere bakilarak karar verilmektedir. Buna gore, dolayl etki (a.b)
degerine tekabiil eden alt ve list gliven aralig1 degerleri sifir (0) degerini kapsamiyor ise
dolayli etki anlamli olarak kabul edilmekte ve aracilik etkisinin meydana geldigi
anlagilmaktadir. Ayrica aracilik test sonucunun anlamliliginin simnanmasi i¢in VAF
(dolayli etki/toplam etki) istatistiginden yararlanilmistir. Bu deger VAF<0,20 aracilik
etkisi yok, 0,20<VAF<0,80 kismi aracilik etkisi, VAF>0,80 tam aracilik ile ifade edilir
(Chang, vd., 2019; Klarner, vd., 2013).

Model degiskenleri:
Bagimsiz Degisken: Ekonomik ve Kisisel Etki, Sosyal Etki, Etik Etki, Tutum (Toplam)
Araci Degisken: Marka Farkindaligi,

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti, Marka Tercihi

Tablo 12: Ekonomik ve Kisisel Etki Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka

Farkindahi@inin Araci Rolii

Katsayilar Model
B t p GA Alt GA Ust R? F
EKisiselEtki >MarkaFarkindaligt 0,673 10,270 0,000 0,544 0,802 0,309 105,477*
MarkaFarkindaligi >SatinAlmaNiyeti 0,519 9,462 0,000* 0,411 0,627 0,555 146,785*
EKisiselEtki >SatinAlmaNiyeti

Test edilen yol

ToplamEtki 0,789 12,181 0,000* 0,661 0,916 0,386 148,380*
DogrudanEtki 0,439 6,616 0,000 0,309 0,570
DolayliEtki 0,349 0,051 0,250 0,447

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA (%95 Giiven arahg alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Ekonomik ve
kisisel etki boyutu, marka farkindaligin1 (B=0,673: p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel
anlamli etkilemektedir. Marka farkindaligi, satin alma niyetini (B=0,519: p<0,05) pozitif
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yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir. Satin alma niyetindeki degisimin %55,5’ini

model agiklamaktadir.

Ekonomik ve kisisel etkinin satin alma niyeti iizerindeki toplam (B=0,78910,661-0,916),
dogrudan (B=0,43910,309-0,570) ve dolayl etkisi (B=0,349 1 0,250-0,447) istatistiksel
olarak anlamlidir. Aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in kullanilan yontemlerden birisi
VAF (Variance Accunted For) degeridir. VAFmodei=0,349/0,789=0,442"dir. Buna gore
Ekonomik ve kisisel etkinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaligi

kismi aracilik etmektedir.

Tablo 13: Sosyal Etki Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Farkindahginin

Araci Rolii

- Katsayilar Model
Tes &l ! B t P  GAAlt GA Ust R F
SosyalEtki >MarkaFarkindalig: 0,765 8,894 0,00 0596 0934 0251 79,094*

MarkaFarkindaligi >SatinAlmaNiyeti 0,636 11,294 0,000* 0,525 0,747 0,492 113,811*
SosyalEtki >SatinAlmaNiyeti

ToplamEtki 0,744 8,071 0,000 0,563 0,926 0,216 65,138*
DogrudanEtki 0,258 2,999 0,003* 0,088 0,427
DolayliEtki 0,486 0,067 0,352 0,623

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA(%95 Giiven araligi alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Sosyal etki,
marka farkindaligin1 (B=0,765: p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir.
Marka farkindaligi, satin alma niyetini (B=0,636: p<0,05) pozitif yonli, istatistiksel
anlamli etkilemektedir. Satin alma niyetindeki degisimin %49,2’sini model

acgiklamaktadir.

Sosyal etkinin satin alma niyeti tizerindeki toplam (B=0,744 | 0,563-0,926), dogrudan
(B=0,258 1 0,088-0,427) ve dolayl etkisi (B=0,486 1 0,352-0,623) istatistiksel olarak
anlamlidir. VAFmode=0,349/0,789=0,653"tiir. Buna gore sosyal etkinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka farkindaligi kismi aracilik etmektedir.

Tablo 14: Etik Etki Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Farkindahiginin Araci
Rolii

. Katsayilar Model
Test edilen yol B t p GA Alt GA Ust R? F
EtikEtki >MarkaFarkindalig 0,893 12,246 0,000 0,749 1,036 0,389 149,975*

MarkaFarkindaligi >SatinAlmaNiyeti 0,573 9,308 0,000* 0,452 0,695 0,504 119,200*
EtikEtki >SatinAlmaNiyeti
ToplamEtki 0,850 10,553 0,000 0,691 1,009 0,321 111,359*
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DogrudanEtki 0,338 3,831 0,000 0,164 0,512

DolayliEtki 0,512 0,071 0,372 0,648

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA (%95 Giiven arahg alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Etik etki, marka
farkindaligin1 (B=0,893: p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir.
Marka farkindaligi, satin alma niyetini (B=0,573: p<0,05) pozitif yonli, istatistiksel
anlamli etkilemektedir. Satin Alma Niyetindeki degisimin %350,4’linii model

acgiklamaktadir.

Etik etkinin satin alma niyeti tlizerindeki toplam (B=0,850 1 0,691-1,009), dogrudan
(B=0,338 1 0,164-0,512) ve dolayl etkisi (B=0,512 1 0,372-0,648) istatistiksel olarak
anlamlidir. VAFmoge=0,518/0,850=0,602"dir. Buna gore etik etkinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka farkindalig1 kismi aracilik etmektedir.

Tablo 15: A¢ik Hava Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka

Farkindahi@inin Araci Rolii

. Katsayilar Model
Test edilen yol B t P  GAAIt GA Ust R F
Tutum >MarkaFarkindalig 0,391 14,699 0,000 0,339 0,444 0,478 216,053*

MarkaFarkindaligi >SatinAlmaNiyeti 0,428 6,800 0,000 0,304 0,552 0,558 148,160*
Tutum >SatinAlmaNiyeti

ToplamEtki 0,407 14,486 0,000* 0,351 0,462 0,471 209,849*
DogrudanEtki 0,239 6,725 0,000 0,169 0,310
DolayliEtki 0,167 0,028 0,113 0,224

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA(%95 Giiven aralig alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). A¢ik hava
reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligini (B=0,391: p<0,05) pozitif yonlii,
istatistiksel anlamli etkilemektedir. Marka farkindaligi, satin alma niyetini (B=0,428:
p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir. Satin alma niyetindeki

degisimin %55,8’ini model agiklamaktadir.

Acik hava reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti izerindeki toplam (B=0,407 |
0,351-0,462), dogrudan (B=0,239 1 0,169-0,310) ve dolayh etkisi (B=0,167 1 0,113-
0,224) istatistiksel olarak anlamlidir. VAFmode=0,167/0,407=0,410’dur. Buna gore Agik
hava reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka

farkindalig1 kismi aracilik etmektedir.
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Tablo 16: Ekonomik ve Kisisel Etki Boyutunun Marka Tercihi Uzerinde Etkisinde Marka

Farkindali@inin Araci Rolii

Katsayilar Model
B t p GAAIt GA Ust R? F
EKisiselEtki >MarkaFarkindaligi 0,673 10,270 0,000* 0,544 0,802 0,309 105477*
MarkaFarkindaligi >MarkaTercihi 0,418 7,411 0,000 0,307 0,529 0,445 94,102*
EKisiselEtki > MarkaTercihi

Test edilen yol

ToplamEtki 0,655 10,416 0,000 0,532 0,779 0,315 108,487*
DogrudanEtki 0,374 5,478 0,000 0,240 0,509
DolayliEtki 0,281 0,050 0,187 0,382

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA (%95 Giiven aralig alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Ekonomik ve
kisisel etki boyutu, marka farkindaligin1 (B=0,673 : p<0,05) pozitif yonli, istatistiksel
anlamli etkilemektedir. Marka farkindaligi, marka tercihini (B=0,418 : p<0,05) pozitif
yonlii, istatistiksel anlaml etkilemektedir. Marka tercihindeki degisimin %44,5’ini model

acgiklamaktadir.

Ekonomik ve kisisel etkinin marka tercihi tizerindeki toplam (B=0,655 1 0,532-0,779),
dogrudan (B=0,37410,240-0,509) ve dolayl etkisi (B=0,28110,187-0,382) istatistiksel
olarak anlamlidir. VAFmode=0,281/0,655=0,429°dur Buna goére Ekonomik ve kisisel

etkinin marka tercihi tizerindeki etkisinde marka farkindalig1 kismi aracilik etmektedir.

Tablo 17: Sosyal Etki Boyutunun Marka Tercihi Uzerinde Etkisinde Marka

Farkindahiginin Araci Rolii

. Katsayilar Model
Test edilen yol B t p  GAAIt GA Ust R =
SosyalEtki >MarkaFarkindaligi 0,765 8,894 0,000 0,596 0,934 0,251 79,094*
MarkaFarkindaligi >MarkaTercihi 0,512 9,036 0,000* 0,400 0,623 0,393 76,177*
SosyalEtki > MarkaTercihi
ToplamEtki 0,629 7,259 0,000 0,458 0,800 0,183 52,696*
DogrudanEtki 0,238 2,750 0,006* 0,067 0,408
DolayliEtki 0,391 0,060 0,277 0,509

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA(%95 Giiven aralig alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Sosyal etki
boyutu, marka farkindaligini (B=0,765: p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli
etkilemektedir. Marka farkindaligi, marka tercihini (B=0,512: p<0,05) pozitif yonli,
istatistiksel anlamli etkilemektedir. Marka tercihindeki degisimin %39,3’{inii model

acgiklamaktadir.
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Sosyal etkinin marka tercihi iizerindeki toplam (B=0,629 | 0,458-0,800), dogrudan
(B=0,238 1 0,067-0,408) ve dolayl etkisi (B=0,391 | 0,277-0,509) istatistiksel olarak
anlamlidir. VAFmode=0,391/0,629=0,622°dir Buna gore sosyal etkinin marka tercihi

tizerindeki etkisinde marka farkindaligi kismi aracilik etmektedir.

Tablo 18: Etik Etki Boyutunun Marka Tercihi Uzerinde Etkisinde Marka Farkindaliginin

Araci Rolii
. Katsayilar Model
Test edilen yol B t P GAAIL GA Ust R F
EikEtki >MarkaFarkindalig 0,893 12,246 0,000 0,749 1,036 0,389 149,975*

MarkaFarkindaligi >MarkaTercihi 0,464 7,453 0,000* 0,342 0,587 0,400 78,451*
EtikEtki > MarkaTercihi

ToplamEtki 0,702 9,074 0,000 0,550 0,855 0,259 82,328*
DogrudanEtki 0,288 3,227 0,001 0,112 0,464
DolaylhEtki 0,415 0,068 0,297 0,552

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA(%95 Giiven aralig alt/iist sinir)

Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). Etik etki
boyutu, marka farkindaligim (B=0,893: p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli
etkilemektedir. Marka farkindaligi, marka tercihini (b=0,464: p<0,05) pozitif yonld,
istatistiksel anlamli etkilemektedir. Marka tercihindeki degisimin %40,0’m1 model

aciklamaktadir.

Etik etkinin marka tercihi tizerindeki toplam (B=0,702 | 0,550-0,855), dogrudan
(B=0,288 1 0,112-0,464) ve dolayh etkisi (B=0,415 1 0,297-0,552) istatistiksel olarak
anlamlidir.  VAFmode=0,415/0,702=0,591dir Buna gore etik etkinin marka tercihi

tizerindeki etkisinde marka farkindaligi kismi aracilik etmektedir.

Tablo 19: Agik Hava Reklamlarina Yonelik Tutumun Marka Tercihine Etkisinde Marka

Farkindahi@inin Araci Rolii

. Katsayilar Model
Test edilen yol B t p GA Alt  GA_Ust R? F
Tutum >MarkaFarkindaligi 0,391 14,699 0,000 0,339 0,444 0,478 216,053*

MarkaFarkindaligi >MarkaTercihi 0,336 5,202 0,000* 0,209 0,463 0,449 95,858*
Tutum > MarkaTercihi

ToplamEtki 0,339 12,177 0,000 0,284 0,394 0,386 148,284*
DogrudanEtki 0,207 5,675 0,000 0,135 0,279
DolayliEtki 0,131 0,028 0,075 0,185

Katsay1*p<0,05 anlamh etki, Model*p<0,05 model anlamli; Bootstrap n=2000, Process (model 4),
GA (%95 Giiven arahg alt/iist sinir)
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Kurulan aracilik modeli istatistiksel olarak anlamlidir (Model F; p<0,05). A¢ik hava
reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligini (B=0,391: p<0,05) pozitif yonlii,
istatistiksel anlamli etkilemektedir. Marka farkindaligi, marka tercihini (B=0,336:
p<0,05) pozitif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir. Marka tercihindeki degisimin
%44,9’unu model agiklamaktadir.

Agik hava reklamlarina yonelik tutum marka tercihi tizerindeki toplam (B=0,339 | 0,284-
0,394), dogrudan (B=0,207 1 0,135-0,279) ve dolayh etkisi (B=0,131 1 0,075-0,185)
istatistiksel olarak anlamlidir. VAFmodei=0,131/0,339=0,386’dir. Buna gore agik hava
reklamlarina yonelik tutumun marka tercihi tizerindeki etkisinde marka farkindaligi kismi

aracilik etmektedir.

5. 3. 9. Fark Testleri Sonuclar

Tablo 20: Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahigi, Satin Alma Niyeti,

Marka Tercihi Puanlarinin Cinsiyete gore Karsilastirilmasi

n Ort SS t p
Kadm 160 17,21 3,895

Ekonomik ve Kisisel Etki Erkek 78 1712 4.640 0,169 0,866
Sosyal Etki Iéflfélk‘ 17680 g;g gggz 0,083 0934
Etik Etki Rodm 19 iggg gggé 0,041 0968
Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum Iéﬁj; Ikl 17680 jg:gé g:zgg 0,064 0,949
Marka Farkindalig1 Iéﬁf;;‘ 17680 ggzg i%gg -1,053 0,293
Satin Alma Niyeti Iéﬁf;;‘ 17680 ig:gg iggi 1,916 0,057
Marka Tercihi Kadn 160 11,16 4883 = 411 418

Erkek 78 11,71 4,762
*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; t testi

Bagimsiz gruplar t testi sonuclarina gore; kadinlar ile erkekler arasinda acik hava
reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, satin alma niyeti, marka tercihi puanlari

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 21: Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahgi, Satin Alma Niyeti,

Marka Tercihi Puanlarinin Medeni Duruma gore Karsilastirilmasi

n Ort SS t p
. .. . Bekar 154 17,44 4,223
Ekonomik ve Kisisel Etki Evii 84 1670 3978 1,317 0,189
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Sosyal Etki E\e/:‘iar 18544 1322 zgég 2,052 0,041
Etik Etki ool o e e 2741 o007
Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum E\e/:(iar 18544 jggg 224112 2,463 0,014*
Marka Farkindalig E\e/:(iar 18544 gégg iéég 0,309 0,757
Satin Alma Niyeti E\e/:(iar 18544 ggg i;‘rgé 2,186 0,030*
Marka Tercihi e 1oy aoa 0777 0438

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; t testi

Bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore; bekarlar ile evliler arasinda sosyal etki, etik

etki, agik hava reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, satin alma niyeti puanlari

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Bekarlarin sosyal etki
(18,05), etik etki (14,43), agik hava reklamlarina yonelik tutum (49,92), marka

farkindaligr (21,03), satin alma niyeti (15,50) diizeyi daha yiiksektir. Diger puanlar

medeni duruma gore fark gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 22: Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahgi, Satin Alma Niyeti,

Marka Tercihi Puanlarinin Egitim Durumuna gore Karsilastirilmasi

n Ort SS F p

Hkégretim, ortadgretim 12 19,33 3,39
Lise 67 17,19 3,85

Ekonomik ve Kisisel Etki Onlisans 81 17,27 4,33 1,143 0,337
Lisans 49 16,51 4,29
Lisans st 29 17,14 4,26
iIkdgretim, ortadgretim 12 18,92 3,42
Lise 67 17,55 3,15

Sosyal Etki Onlisans 81 18,12 3,62 1,521 0,197
Lisans 49 17,67 3,04
Lisans usti 29 16,66 2,79
Hkégretim, ortadgretim 12 14,42 4,36
Lise 67 14,19 341

Etik Etki Onlisans 81 14,31 3,74 0,888 0,472
Lisans 49 13,45 3,10
Lisans uisti 29 13,24 3,35
Hkégretim, ortadgretim 12 52,67 10,47
. Lise 67 48,94 8,52

pak tava Reldamlanna Yonelk - ¢pljsans 81 49,70 9,89 1283 0,278
Lisans 49 47,63 7,78
Lisans uisti 29 47,03 7,44
Ilk6gretim, ortadgretim 12 22,83 5,64
Lise 67 19,75 5,38

Marka Farkindalig Onlisans 81 21,49 498 1,674 0,157
Lisans 49 21,14 447
Lisans uisti 29 21,17 4,66

Satin Alma Niyeti Hkégretim, ortadgretim 12 17,75 4,86 3,056 0,018*
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Lise 67 14,12 5,10

Onlisans 81 16,15 5,18
Lisans 49 14,02 5,62
Lisans tistii 29 13,97 4,60
Hkégretim, ortadgretim 12 14,08 3,32
Lise 67 10,45 4,96
Marka Tercihi Onlisans 81 12,43 4,93 3,340 0,011*
Lisans 49 10,24 4,61
Lisans uisti 29 11,07 4,42

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; ANOVA testi

Tek yonlit ANOVA testi sonuglarina gore; egitim diizeyi farkli olanlar arasinda satin alma
niyeti, marka tercihi puanlari bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
(p<0,05). ilkdgretim, ortadgretim mezunlarinda satin alma niyeti (17,75), marka tercihi
(14,08) diizeyi en yiiksek, lisansiistii mezunlarinin satin alma niyeti (13,97), lisans
mezunlarinin marka tercihi (10,24) diizeyi en diisiiktiir. Diger puanlar egitim durumuna

gore fark gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 23: Satin Alma Niyeti, Marka Tercihi Puanlarinin Egitim Durumuna gore Grupigi

Coklu Karsilastirilmasi

Grup(i) Grup(j) Ortalam Fark p

Lise 3,63" 0,026*

e . 2 Onlisans 1,60 0,318

[k6gretim, ortadgretim Lisans 3,73 0,026*

Lisans tistii 3,78" 0,034*

Satin Alma Onlisans -2,03" 0,018*
Niyeti Lise Lisans 0,10 0,919
Lisans Usti 0,15 0,894

Onlisans Lisans 2,13 0,024*

Lisans usti 2,18 0,052

Lisans Lisans usti 0,06 0,964
Lise 3,64" 0,015*

Ilkdgretim, ortadgretim O_n lisans 1’65* 0,262
’ Lisans 3,84 0,013*

Lisans istii 3,014 0,066
. Onlisans -1,98" 0,012*

Marka Tercihi - ;oo Lisans 0,20 0,820
Lisans usti -0,62 0,557
Onlisans Lisans 2,19 0,012*

Lisans usti 1,36 0,186

Lisans Lisans usti -0,82 0,460

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; LSD testi

Tek yonlii ANOVA testi ile egitim diizeyine gore anlamli fark gosteren satin alma niyeti,
marka tercihi puanlari igin LSD testi kullanilmustir. ilkdgretim, ortadgretim mezunlari ile
lise, lisans, lisans iistii mezunlari, lise mezunlari ile 6nlisans, lisans mezunlari, 6n lisans

mezunlari ile lisans mezunlari arasinda satin alma niyeti bakimindan istatistiksel anlaml
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fark bulunmaktadir (p<0,05). ilkdgretim, ortadgretim mezunlari ile lise, lisans mezunlari,

lise mezunlar ile 6nlisans mezunlari, On lisans mezunlari ile lisans mezunlar1 arasinda

marka tercihi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 24: Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahgi, Satin Alma Niyeti,

Marka Tercihi Puanlarinin A¢ik Hava Daha Cok Tlgi Ceken Uniteye gore Karsilastirilmasi

n Ort SS F p

Billboard, Miniboard, Bigboard,

Ekonomik ve Megaboardnek 58 16,71 4,108 0.916 0402

Kisisel Etki Duvar Reklamlari, Ara¢g Reklamlari 55 16,95 4,075 ™ !
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 17,54 4,239
Eélé):t?;gédl\::;lboard, Bigboard, 58 17.48 2,786

Sosyal Etki Duvar Reklamlari, Ara¢g Reklamlari 55 17,53 3,543 0575 0,563
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 17,97 3,430
E/;élé):t)agglidl\lflléllllboard, Bigboard, 58 1338 3,622

Etik Etki Duvar Reklamlari1, Arag Reklamlari 55 14,07 3,579 1,189 0,306
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 14,24 3,447
Billboard, Miniboard, Bigboard,

Agik Hava Megaboardnek ’ L, 707 7989

Reklamlarina 1,239 0,292

Yénelik Tutum Duvar Reklamlari, Arag Reklamlari 55 48,55 9,375
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 49,75 9,109
Billboard, Miniboard, Bigboard, 58 2117 4,481

Marka Farkindaln M c9aboardnek 1,512 0,223

arka Farkindafigh -y, var Reklamlari, Ara¢ Reklamlari 55 19,96 5474 ™ !

Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 21,36 5,075
E/;ég);t?c:g}d'\:érlllboard Bigboard, 58 14,28 4,966

Satin Alma Niyeti Duvar Reklamlari, Ara¢g Reklamlari 55 15,20 5,905 0646 0,525
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 15,18 5,157
E/;ég);t?c:g}d'\:érlllboard Bigboard, 58 10,84 4,790

Marka Tercihi Duvar Reklamlari, Ara¢g Reklamlari 55 11,53 4,895 0392 0,676
Isikli Panolar, led ekranlar, hareketli panolar 122 11,48 4,913

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; ANOVA testi

Tek yonlit ANOVA test sonuglarina gore ilgi ¢ekici buldugu agik hava reklam tinitesi tiirii

farkli olanlar arasinda agik hava reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, satin

alma niyeti, marka tercihi puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir

(p>0,05).

Tablo 25: Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum, Marka Farkindahgi, Satin Alma Niyeti,
Marka Tercihi Puanlarimn Hareketli Acik Hava Reklamlariin Daha Cok ilgi Cekici Olma

Durumuna gore Karsilastirilmasi

n

Ort

SS

t p

Ekonomik ve Kisisel Etki Evet 199

55

17,51

3,982

2,787 0,006*




Hay1r 39 1551 4,593
Sosyal Etki El\;f/tu 13999 1222 2232 1,847 0,066
Etik Etki E\;eytlr 13999 1‘3‘32 3383 1,757 0,080
Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutum IE{\S}H 13999 32:22 180”500103 2,690 0,008*
Marka Farkindalig1 IE{‘:;tlr 13999 i;jﬁ g:gg; 2,121 0,035
Satin Alma Niyeti El‘;f/tlr 13999 1251 g;gg 1,576 0,116
Marka Tercihi El\;f/tu 13999 191, 5653 g;gj 2124 0,035*

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok; t testi

Bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore; hareketli agik hava reklamlarini daha ilgi ¢ekici

bulanlar ile daha ilgi ¢ekici bulmayanlar arasinda ekonomik ve kisisel etki, acik hava

reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, marka tercihi puanlari bakimindan

istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). S6z konusu reklamlar1 daha ilgi ¢ekici

bulanlarda ekonomik ve kisisel etki (17,51), acik hava reklamlarmna yonelik tutum
(49,56), marka farkindalig1 (21,26), marka tercihi (11,63) diizeyi daha yiiksektir. Diger

puanlar hareketli reklamlarin daha ilgi ¢ekici

gostermemektedir (p>0,05).
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SONUC

Pazardaki olusan yogun rekabet ve bunun sonucunda markalarin hedef kitleye iiriin ve
hizmetleriyle ilgili her tiirlii bilgiyi verip satin almaya yoneltmek ve bu esasa bagl olarak
markay1 giiclendirmek i¢in birgok yol denenmektedir. Pazarlamanin bir kolu olan reklam
mecralar1 da bu yollardan biridir ve bu mecralarin 6zellikle marka degerine katkisi reklam

ve mecralarin1 pazarlama iletisiminin olmazsa olmaz bir unsuru haline getirmektedir.

Gilinlimiizde yeni yollar kesfedilmektedir. Bununla beraber bir¢ok unsur goz Oniinde
bulundurularak uygulanmaktadir. (Psikolojik etkenler, kiiltiirel etkenler, demografik
etkenler vs,). Bunlarin arasinda, maliyeti en uygun, en dikkat ¢ekici ve en anlasilir iletiyi
verebilenler ve istenen kitleye ulasabilmesi esas alinarak tercih edilmektedir. A¢ik hava
reklamciligi da insanlik tarihi kadar eski olmasiyla birlikte gilinlimiizde bu alanda
giivenilir yollardan biridir. A¢ik hava reklamciliginin gelisiminde esas alinan dikkat
cekiciligi, estetik bir gorsele sahip olmasi, iletilerinin daha anlasilir olmast ve uygun
maliyetli olmasidir. Bu alanlarda olusacak herhangi bir olumlu gelisme, sirketler i¢in bu
mecralar1 daha tercih edilir hale gelecektir ve pazarlama iletisimi agisindan stratejik
caligmalar kolaylasacaktir. Bu durumun diinya pazarlama organizasyonuna olumlu
katkilar yapmasi, satict ve tiiketici agisindan hem ekonomik hem de insanlarin
ithtiyaclarinin - karsilanmasina katki saglamaktadir. Markalarin  bliylimesine katki
saglamasi, llke ekonomilerine de katki saglayacak tiiketici acisindan da giiven
duygusuyla satin alma gergeklesecektir. Agik hava reklamlart da bu konumu itibariyle
her zaman Kkilit rol oynamaktadir. Yapilan bu arastirmanin sonucuna bagli olarak,
arastirmanin amaclart dogrultusunda agik hava reklamlarinda hareketli ve 1s1kli reklam
tinitelerinin kullanilmasinin marka farkindaligi, marka tercihi ve satin alma niyeti

tizerinde etkisi olduguna iliskin belli sonug¢ ve ¢ikarimlara ulagilmistir.

Aragtirma sonucunda hareketli ve 1s1kl1 agik hava reklam tiinitelerine yonelik tutumun ve
alt boyutlarindan ekonomik ve kisisel etki, sosyal etki ve etik etki boyutlarinin, marka
farkindaligi, marka tercihi ve satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Marka farkindaliginin marka tercihine etkisi oldugu ve marka tercihinin de satin alma

niyetini etkiledigi ¢calismada elde edilen bir bagka sonugtur.
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Araci etkiler incelendiginde hareketli ve 1s1ikli agik hava reklam iinitelerine yonelik
tutumun ve alt boyutlardan ekonomik ve kisisel etki, sosyal etki ve etik etkinin hem marka
tercihine etkisinde, hem de satin alma niyetine etkisinde marka farkindaliginin kismi araci
role sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonug hareketli ve 1s1kl1 reklam iinitelerine iliskin
her bir alt boyutun marka tercihi ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve
marka farkindaliginin da etkilenerek bu etkilesime katki sagladigi ortaya ¢ikmistir. Bu
alanlardaki reklam uygulamalarinin marka farkindaligi olusturdugu ve tiiketicilerin
marka tercihlerinde ve satin alma niyetlerinde farkinda oldugu bu markalarin énemli
oldugu belirlenmistir. Bu alanlardaki uygulamalardan etkilenerek marka tercihlerini ve
satin alma niyetlerini yonlendiren tiiketicilerin daha ¢ok farkinda oldugu markalar1 bu

slirecte satin alma kararlarinda daha fazla tercih edecegi ve satin alacagi sdylenebilir.

Yapilan ankette ankete cevap verenlerin %51,9’u agik hava reklamlarindan 1s1kl1, ledli,
hareketli panolarin daha ¢ok dikkat ¢ektigini belirtmis, %83,6°s1 acik hava reklamlarinin
hareketli olmasinin hareketli olmayanlara gore daha dikkat ¢ekici oldugunu belirtmistir.
Bu degerlendirmelere gore acik hava reklam iinitelerinin reklam mecralar1 arasinda

pazarlama iletisimi siirecinde daha etkili bir mecra oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir.

Yapilan fark testlerinde sonucunda, kadinlar ile erkekler arasinda agik hava reklamlarina
yonelik tutum, marka farkindaligi, satin alma niyeti, marka tercihi puanlar1 bakimindan

istatistiksel anlamli fark olmadig: belirlenmistir.

Bekarlar ile evliler arasinda sosyal etki, etik etki, acik hava reklamlarina yonelik tutum,
marka farkindaligi, satin alma niyeti puanlari bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Bekarlarin sosyal etki (18,05), etik etki (14,43), a¢ik hava
reklamlarina yonelik tutum (49,92), marka farkindaligi (21,03), satin alma niyeti (15,50)
diizeyi daha yiiksektir.

Egitim diizeyi farkli olanlar arasinda satin alma niyeti, marka tercihi puanlari bakimindan
istatistiksel anlaml1 fark bulunmaktadir (p<0,05). Tlkdgretim, ortadgretim mezunlarinda
satin alma niyeti (17,75), marka tercihi (14,08) diizeyi en yiiksek, lisansiistii mezunlarinin

satin alma niyeti (13,97), lisans mezunlarinin marka tercihi (10,24) diizeyi en diisiiktiir.

Hareketli agik hava reklamlarini daha ilgi ¢ekici bulanlar ile daha ilgi ¢ekici bulmayanlar
arasinda ekonomik ve kisisel etki, a¢ik hava reklamlarina yonelik tutum, marka

farkindaligi, marka tercihi puanlari bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
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(p<0,05). S6z konusu reklamlar1 daha ilgi ¢ekici bulanlarda ekonomik ve kisisel etki
(17,51), agik hava reklamlarina yonelik tutum (49,56), marka farkindaligi (21,26), marka
tercihi (11,63) diizeyi daha yiiksektir. Diger puanlar hareketli reklamlarin daha ilgi ¢ekici

goriilme durumuna gore fark gostermemektedir.

Test sonuglarina gore tiiketicinin ilgi ¢ekici buldugu acik hava reklam tinitesi tiirii farkl
olanlar arasinda acik hava reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, satin alma
niyeti, marka tercihi puanlari bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmamaktadir. Bu durumda hareketli ve 1s1kli olan ac¢ik hava reklam {initeleri ile
olmayanlarm tiiketiciye ayn1 etkiyi yaptig1 sonucuna varilmistir. Fakat burada acik hava
reklam iiniteleri 6zellikleri itibariyle dikkat veya ilgi ¢ekiciligi, hedeflenen tiiketiciye
ulasabilmesi icin ulasabildigi kadar fazla tiiketiciye ulasmasi esas alinmalidir. Reklam
tinitelerinin bulundugu konumundan ne kadar ¢ok kisiye ulasilirsa, hedeflenen tiiketiciye
ulasma imkani o derece artmaktadir. Hareketli acik hava reklamlarini daha ilgi ¢ekici
bulanlar ile daha ilgi ¢ekici bulmayanlar arasinda ekonomik ve kisisel etki, acik hava
reklamlarina yonelik tutum, marka farkindaligi, marka tercihi puanlar1 bakimindan
istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. S6z konusu reklamlar1 daha ilgi ¢ekici bulanlarda
ekonomik ve kisisel etki (17,51), acik hava reklamlarina yonelik tutum (49,56), marka
farkindalig1 (21,26), marka tercihi (11,63) diizeyi daha yiiksektir. Bu sonuglara gore de
hareketli ve 1s1kl1 agik hava reklam iletileri olmayanlara gore agik hava reklamlarina
yonelik tutuma, marka farkindaligina ve marka tercihine daha fazla olumlu etki
yapmaktadir ve daha etkili mecralar olarak degerlendirilebilmektedir. Genel olarak
degerlendirilecek olursa teknolojik gelismelerin ve faaliyetlerin 11kl ve hareketli agik
hava reklam iinitelerinde uygulanmasi veya mevcut olan veya bu alana 6zel olarak
gelistirilecek, kesfedilecek {initelerin bu alanda uygulanmasi, yenilik yapilmasi
pazarlama ag¢isindan ve reklam stratejileri agisindan 6nemli etki gerceklestirebilmektedir.
Ayrica mevcut 151kl1 ve hareketli olan tinitelerin etkili olarak kullanilmas1 ve kullaniminin
artmasi, tliketicinin ilgisini veya dikkatini ¢cekmek icin ve marka tercihine, farkindaligina

ve satin almaya olumlu katki saglamasi agisindan daha faydalidir.
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