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TUKETICILERIN MARKA TERCIH SURECINDE HIiKAYE
ANLATICILIGININ ETKIiSi

TUGCE CER

Markalarin tiiketiciye ulagsmalarindaki temel amaglari iirliin ya da hizmetleri
konusunda bilgilendirmek ve marka tercihine yonlendirmektir. Bunu amaglayan
markalar; hikdye anlaticiliginin iletisim giiciinden faydalanarak tiiketiciyle marka
arasinda duygusal bag kurmak, giiven ve sadakat ortamini olusturmak ve olumlu
davranigsal tepkiyi yaratmak i¢in hikdye anlaticiliginin iletisim  giiciine
basvurmaktadirlar. Insanligin var olusundan bu yana hikayeyle i¢ ice olan tiiketiciler
yaratici hikayesi olan markalar ile bag kurmakta ve bu markalarin marka tercihlerini
etkileme cabalarmma olumlu karsilik vermektedirler. Bu calismada simdiye dek
kesfedilmis en giiglii iletisim araglarindan biri olan, bir konuyu hikayelestirerek
anlatmanin 6neminden yola ¢ikilmistir. Markanin ilham verici olmasi ve bir hikaye
anlatiyor olmasi beklentileri her gecen giin artan tiiketicilerin ilgisini giin gectikce
daha da ¢ekerek hikaye anlaticiliginin onemini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmanin
amact: hikaye anlaticiliginin tiiketicilerin marka tercih siirecine etkisini aragtirmaktir.
Bu baglamda arastirma modelindeki dort inang faktorii ile tutumlarin, marka
tercihlerine yonelik davranigsal tepkileri incelenmistir. Tez kapsaminda yapilan
literatiir taramasinda; hikaye anlaticiliginin ve markanin kavramsal ¢ergevesi, hikaye
anlaticilifi modelleri, kullanildig1 mecralar, tiiketicilerin marka tercihini etkileyen

faktorler ve hikaye anlaticiliginin marka tercih siirecine etkisi arastirilmstir.

Anahtar Kelimeler: Hikaye, Hikdaye Anlaticiligi, Marka, Marka Tercihi, Tiiketici

Davranisi



ABSTRACT

THE EFFECT OF STORYTELLING ON THE BRAND
PREFERENCE PROCESS OF CONSUMERS

TUGCE CER

The main purpose of brands to reach the consumer is to inform them about
their products or services and to direct them to brand preference. Brands aiming for
this; utilizing the communication power of storytelling, they use the storytelling's
communication power to establish an emotional bond between the consumer and the
brand, create an atmosphere of trust and loyalty, and create a positive behavioral
response. Since the existence of humanity, consumers who have been involved in the
story connect with brands that include creative stories and respond positively to their
efforts to influence brand preferences. In this study, the importance of narrating a
subject like a story, which is one of the most powerful communication tools ever
discovered, is set out. The inspiration of the brand and the fact that it tells a story has
attracted the attention of consumers who have expectations increasing day by day,
revealing the importance of storytelling. The aim of this study is to investigate the
effect of storytelling on the brand choice process of consumers. In this context, with
four elements in the research model, the behavioral responses of attitudes towards
brand preferences were examined. In the literature review conducted within the
scope of the thesis; the conceptual framework of storytelling and brand, storytelling
models and the channel in which it is used, the factors affecting the brand preference
of consumers and the effect of storytelling on the brand choice process were

investigated.

Key Words: Story, Storytelling, Brand, Brand Preference, Consumer Behavior
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GIRIS

Giliniimlizde hikaye anlaticiligi giin gectikce Onemini arttirarak en giigli
iletisim yontemi haline gelmistir. Marka hikdyesi anlatimi, markanizin uyandirdigi
gercekleri ve duygulart bir araya getiren tutarli bir anlatidir. Misterilerinize neden
bir iirlin veya hizmet almalar1 gerektigine dair nedenler vermenin yani sira,
markalarin {iriinlerinin arkasindaki hikayeyi paylasmaya baslamasi, neden var oldugu
ve bunun neden tiim iletisimlerde tutarli oldugu hakkinda konusmalar1 da

beraberinde getirir.

Hikaye anlaticihi@min gegmisi, hikayelerin farkliliklarini ortaya koymaktadir.
Gegmisten giiniimiize kadar olan siirecte hikayenin etkisinden her alanda
yararlanildigint goriilmektedir. Farkli anlatim sekilleri ve kullanim alanlartyla etkisi
arttirllmaya calisilan hikayeler, simdilerde de marka ve kurumlarin iletisim araci
olarak kullanimiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Hikdye anlaticiiginin teknolojik
gelismeler 15181nda giin gegtikge kullanim mecralarinda gesitlilikler olusturdugunu ve

ulastig1 kitlelerin sayisinin arttirdig1 gozlemlene bilinmektedir.

“Insan zihni hikdye temellidir.” (Schank, 1999) Hikayeler, kendimizi ve
diinyayr anlamlandirmamizda insanlarin temel diisiince big¢imini yansitir. Sosyal
diinyadaki nesneler, eylemler ve davranislar biz yorumlamadan bir anlam ifade
etmez. Tiiketiciler de nesneleri, eylemleri ve davranislari sosyal diinyadaki etkilesim
ve yorumlarla anlamlandirmaktadir. Tiiketici hikayeleri, benlikle iliskili tiiketim
rolliniin arastirilmasinda bilhassa énemlidir. Shankar, Elliot ve Goulding (2001) de
benzer sekilde hikayelerin; tiiketicilerin deneyimlerini yorumlamada faydali
oldugunu, herhangi bir tiiketicinin anlattig1 hikayenin devam etmekte olan hikayenin

sadece bir kismini yansittigini belirtmistir (Schembri vd., 2010: 626).



Bu ¢alismada en etkili iletisim araglarindan biri olan, bir konuyu hikaye
bi¢iminde anlatmanin insanlar iizerindeki giiglii etkisinden yola ¢ikilmistir. Markanin
esinlendirici yonlerinin ve hikayesinin olmasi beklentileri her gegen giin artan
tiikketicilerin 1ilgisini giin gecgtikge daha da c¢ekerek hikaye anlaticiliginin 6nemini
ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmanin amact: hikaye anlaticiliginin tiiketicilerin marka
tercih siirecine etkisini aragtirmaktir. Bu baglamda arastirma modelindeki dort inang
faktori ile tutumlarin, marka tercihlerine yonelik davranigsal tepkileri incelenmistir.
Tez kapsaminda yapilan literatlir taramasinda; hikaye anlaticiliginin ve markanin
kavramsal c¢ergevesi, hikaye anlaticiligi modelleri, kullanildigi mecralar, tiiketicilerin
marka tercihini etkileyen faktorler ve hikdye anlaticiliginin marka tercih siirecine

etkisi arastirilmistir.



BIRINCi BOLUM

HIiKAYE ANLATICILIGI VE KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1 Hikaye Anlaticihigi

Hikaye anlaticiligi, ge¢misten bugiine kadar varligini siirdiiren en etkili iletisim
araglarindan birisidir. Markalar, tliketici ile bag kurmak, tiiketicide aliskanlik
olusturmak, giivenini kazanmak, duygulara dokunmak, akilda kaliciligini arttirmak

ve pazarda benzersiz olmak i¢in hikaye anlaticiligi yontemine bagvurmaktadirlar.

1.1.1. Hikaye Anlaticihgimin Ortaya Cikisi ve Tarihi

Hikaye anlaticiligi tarihinin neredeyse insanligin varolusu kadar eski oldugu
bilinmesine ragmen net bir baslangic noktasi belirtilmesi miimkiin degildir.
Diinyanin farkli yerlerinde hikayeler bulundugu kosullarda anlatiimaktayd: ve buna
ilk 6rnek olarak M.O 15.000 Fransa’nin giineyindeki Pirene Daglari'nda bulunan
Lascaux Magarasina resmedilmis, avcilik ve ritiiellerini anlatan sekiller verilmektedir

(Benjamin, 2006: 160).



Sekil 2: BBC Ingiltere internet Sitesi ( Kaynak:
https://www.bbc.co.uk/programmes/p046v30I Erisim Tarihi: 12 Agustos 2019 )

Antropologlar atesi insan evrimini harekete geciren bir kivilcim olarak
gormektedirler. Cilinkii insanlik ates lizerinde kontrol elde ettikten sonra yemek
pisirebildiler, bu da onlarin beyninin hacmini radikal bir sekilde arttirdi. Ates ayni
zamanda geceleri yirticilardan uzakta tuttu ve hayatta kalma oranlar1 ciddi anlamda
artti. Ama atesin en 6nemli faydalarin birisi hikaye anlatma araciligiyla hayal giiciinii
tetiklemesiydi. Insanlar atesin etrafinda kisisel deneyimlerini paylastikca, tehlikeden
korunmayr ve bir ekip olarak Kkiiltlirlerini de giiclendirmeyi O6grendiler.
Antropologlar, hikaye anlaticiliginin insanligin ates basindaki sohbetlerinin yiizde

80’nini olusturdugunu savunmaktadir (Gallo, 2016: 23).

Hikaye anlaticilig1 tarihinin hayatta kalan en eski masali, {inlii Stimer kraliyla
ilgili destan Gilgamis’tir. En eski masal olma niteligini tasiyan Gilgamis destant,
M.O 700 yilina ait olup, Mezopotamya’dan Avrupa ve Asya’nin diger bolgelerine
yayilmistir. Hikdye, herkesin gormesi i¢in tas siitunlar iizerine oyulmustu ve bu

hikayenin bilinirligini hizla arttirmistir.


https://www.bbc.co.uk/programmes/p046v30l

Tarihte insanlarin biiyiikk ¢cogunlugunun okuma ve yazmayr bilmemesinden
kaynakli hikayelerin yaziya dokiilmesi iginde bulunulan déonemde ¢ok biiyiik etki
yaratmamistir. Hikayelerin, sozlii ve tiyatro eseri olarak icra edilmesi siirdiirilmustiir
(Mendoza, 2015).

Sachs, hikdye anlaticiligmmin ortaya ¢ikismin sozlii gelenekle basladigini,
yayin donemiyle devam ettigini ve son asama olarak dijitallesmeyle de sozel
temellere doniis oldugunu ifade etmektedir. S6zel iletisimde topluluklar birbirlerine
ates etrafinda hikayeler anlatir ve 0 hikayeleri dinleyen herkesin o fikri 6ziimsemesi
saglanirdi. Yaymcilik tarihinde diisiinceler sadece iireten kisilerindir. Dijitalde ise

insanlarin diisiincesi vardir ama bu kisisellestirilebilir, paylasilabilir ve begenebilirdir

(Sachs, 2012: 57).

Oykii anlatimmin tarihi, hikdyelerin farkliliklarinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiize kadar olan siirecte hikayenin etkisinden her alanda
yararlanildigin1 gérmemiz miimkiindiir. Farkli anlatim sekilleri ve mecralarla etkisi
arttiritlmaya calisilan hikayeler, simdilerde de marka ve kurumlarin iletisim araci
olarak kullanimiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Hikdye anlaticiliginin teknolojik
gelismeler 15181nda giin gectikge kullanim mecralarinda ¢esitlilikler olusturdugunu ve

ulastig1 kitlelerin sayisinin arttirdigi gézlemlene bilinmektedir.

1.1.2. Giiniimiizde Hikidye Anlaticith@inin Kavramsal Tanim ve

Onemi

Hikaye, Tirk Dil Kurumu tarafindan bir olaym sozli veya yazili olarak
anlatilmas1” olarak tanimlanmaktadir. Ge¢misten bugiine de duygusal igeriklerle
siislenerek aktarilan olaylar ile insanlar etkilemek amaciyla kullanilan ¢ok eski bir

iletisim aract olmay1 da siirdiirmektedir. Bu anlamda da insanlar1 ikna etmenin,



eglendirmenin ve bilgiyi aktarmanin en kolay yolunun hikayeler oldugu sdylemek

mimkindiir.

Ulusal Oykii Anlatma Ag1 tarafindan yapilan bir ifade 6ykii anlatimini eski
bir sanat formu ve degerli bir insan ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Hikdye bir¢cok
sanat formunda zorunlu oldugu icin “hikdye anlatimi” kelimesi ¢ogu zaman farkli
kullanimlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak, Ulusal Oykii Anlatimi Ag,
Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada'da biiyliyen ve canli 6ykii anlatma
pratisyenleri toplulugu tarafindan agiklanan “hikdye anlatiminin” anlami: Oykii
anlatma, dinleyicinin hayal giiciinii tesvik ederken bir Oykiiniin &gelerini ve
resimlerini ortaya ¢ikarmak i¢in kelimeleri ve eylemleri kullanma etkilesimli sanat

seklinde agiklanmaktadir.

Roland Barthes’e gore “Diinyada ¢ok fazla hikaye formu ve bir o kadar da
hikdye tanimi bulmak mimkiindiir. Her sey hikdyedir ya da dyle
degerlendirilebilmektedir. Oykiiler, sdzIii ya da yazili efsaneler, masallar, tablolar,
filmler, vitray pencereler, yerel haberler, tarih ve giliniimiizdeki kullanimiyla
reklamlar hikayenin g¢esitlerindendir. Tarihin herhangi bir zamaninda hikayenin
olmadig1 bir anla karsilagilmasi olas1 degildir. Tiim gruplarin ve siniflarin ortak

paydasi hikayeye sahip olmalar1 ve hikdyeden zevk almalaridir.” (Barthes, 1975)

Marka iletisimde hikaye kullanimi pazardaki insan duygusuna hizmet eden ya
da etmeyi amaglayan markalarin ilgisini ¢eken bir pazarlama trendidir. Bir reklamda
bir anlatiyla hikdye anlatmak anlati reklamciligi olarak adlandirilir ve hikayelerle
rezonans tiretmek marka tercihi yaratmak tiizere tiiketicilere dokunur. Huhtamo
(2010) hikayeleri bilgi igin gii¢lii bir ara¢ olarak gormektedir. Guttentang (2010) ise
bir¢ok sihirli gii¢ ile hikdye anlatmanin dnemli bir ticari enstriiman ve trend haline
gelebilecegini bununla birlikte tiiketicilerle artisa gegilebilecegini belirtmektedir.
Park ve Njite de hikayeleri; insanlar1 harekete gecirecek olan duygusal bir paket

olarak gormektedir.



Giliniimiizde, marka iletisimlerinde hikdaye anlaticiliinin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Park ve Njite (2010), hikayeleri iletisim olarak goérmektedir; halk,
Oykilerin genellikle deger ve duyguyu sunmak icin pazarlama ve yonetim amaciyla
kullanildigina inanmaktadir. Hikdye anlatimi da bu noktada tiiketiciyle marka
arasindaki bagin olusumuna ve marka kisiliginin tasarlanmasina katkida
bulunmaktadir. Papadatos (2006)’un “Diinyanin en iyi ve en akilda kalici
markalarina biz, ‘hikdye anlatan’ markalar diyoruz” ciimlesiyle hikaye anlaticiliginin

Onemine vurgu yapmaktadir.

Bireyler kendi benliklerini anlamlandirmak igin hikayelere gereksinim
duymaktadir. Ciinkii kisi yasamdaki olaylari, kisisel senaryo ve hikayelerin anlam
kazandirdigi ve bigimlendirdigi bir bakis acisiyla yorumladigi takdirde, kendi
benliginin 6zelligini de ortaya koyabilmektedir (Polkinghorne, 1991:151). Bu
anlamda hikayeler, markalarin kendi marka kisiligini ortaya koyabilmelerinde ve
tilkketiciyi tanimlayabilmelerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ciinkii marka
Kisiligini dogru ortaya koyan hikayeler, ayn1 zamanda marka imajinin ve kimliginin

de olugsmasina yardim etmektedir.

Gallo (2016), hikaye anlaticilarini “i¢imizdeki atesi canlandiran hikaye
anlaticilari, egiten hikaye anlaticilari, basitlestiren hikaye anlaticilari, motive eden
hikdye anlaticilar1 ve hareket baglatan hikdye anlaticilar1” olarak bes baslik altinda
incelemektedir. Hikayelerin, insanlarin ig¢indeki atesi kesfedip, onlari harekete
gecirme, yalin anlatimla zihinlerde kalici olma ve yeterli motivasyonla ilham verme
giicii vardir. Pazardaki basarisin1 kanitlamis markalar tliketiciye duygu ve deger
sunma vaadi vermektedir. “Herhangi bir iletisimci tarafindan 6grenilmesi gereken ve
ayni zamanda da en kolay unutulan en onemli derslerden biri: Insanlara bir sey
yapmalari icin talimat vermezsiniz, onlara ilham kaynagi olursunuz.” (Hegarty,

2014).



Cogu marka, tiiketiciye sunduklar1 {irlinlerin faydalarindan, rakiplerinden
farklilastiklar1 noktalardan ve baska bir¢ok 6zelliginden bahsederek tercih edilen
marka olmay1 amaglamaktadir. Halbuki hedef kitlenin satin alma kararinda bunlarla
degil de, markanin kendisine olan yakinligi etkili olmaktadir. Tam da bu noktada
hikdye anlaticilig1 devreye girer ve marka ile tiiketici arasindaki iligskinin diizeyini

belirlemektedir.

Simmons markalarin hikdye anlatimlarini sekillerine, kullanim alanlarina ve
amagclarina gore ayirmistir. Bunlarin; “ben Kimim hikayeleri, ben neden buradayim
hikayeleri, vizyon hikayeleri, 6gretici hikayeler, eylemsel degerler hikayeleri ve
senin ne disiindiiginii biliyorum hikayeleri” olarak siralanmasi miimkiindiir

(Simmons, 2007: 50).

“Hikaye anlatmak bir likks degil. Ekmek kadar zaruri neredeyse. O olmadan
kendimizi hayal edemeyiz, ¢iinkii benlik bir hikayedir.” (Hikaye Anlaticisinin Sirri,
2016: 299) Eger benlik bir hikayeyse, o halde hepimiz anlaticisiyiz. Bunu ne kadar
erken kabul ederseniz, kendi geleceginizi sekillendirmeye o kadar erken
baslanabilmektedir diye belirtmektedir Joseph Campbell. Markalar i¢in hikaye
anlaticiligr iletisim yontemi bir se¢im olmaktan ¢ok her gegen giin biiyliyen pazarda
rakiplerine gore on plana ¢ikmanin en 6nemli yolu goziikmektedir. Bunu erken géren
ve kabul eden isletmeler iriinleriyle farklilasarak tiiketici tizerinden olumlu etkiler

yaratiyor olacaktir.

Bu anlamda is bir kiiltlirdiir. Tiiketicilerin hayatlarini iyilestirmek ve diinyay:
ileriye tagimak icin iiriin ve hizmet satmak amaciyla bir arada calisan insanlarin,
kadinlarin ve erkeklerin bir kiiltliriidiir. “Biiylik markalar ve biiyiik sirketler biiyiik
hikaye anlaticis1 olmak zorundadir” diye ifade eden Apple Store Sefi Angela
Ahrendts. “Ozgiin, duygulandirict ve etkileyici hikdyeler anlatmak zorundayiz,
clinkii insanlarla iliskiler kuruyoruz ve her biiylik iliskinin temelinde giiven

olmalidir.”



Sair Muriel Rukeyser “Evren atomlardan degil hikayelerden olusur.”
Rukeyser’in de dedigi gibi hikayeler ve hikaye anlaticiligi yasamin temelini
olusturmaktadir. Bunu g6z oniinde bulunduran markalar kendi temellerinin insasinda
ve devaminda yeni iletisim yontemi olarak karsimiza ¢ikan hikaye anlaticiliginin

olumlu etkileriyle tanismis olacaktir (Hikaye Anlaticisinin Sirri, 2016: 300).

Simmons’in (2015) belirttigi gibi “hikdye anlaticiligi otuz yil Oncesinde
cocuklar ve tarih i¢cin Onem teskil ederken gilinlimiizde pazarlamadan, sagliga,
egitimden, eglence sektdriine kadar insanlarin iletisim halinde oldugu her alanda

kapsamli bir iletisim stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”

Schram “Masallardaki mesajlar en giizel ve en yaratici sekilde, yani hikaye
aracilifiyla aktarilir. Herhangi bir ders veya vaaza kiyasla bu imgeler daha akilda
kalicidir” diye belirtmektedir. One Spot tarafindan birgok verinin incelenmesiyle
2017 yilinda hazirlanan c¢alismada; hikayeler aracilifiyla paylasilan mesajlarin
hatirlana bilirlik tizerinde 22 kat daha etkili oldugu sonucu giliniimiizdeki yansimasi
olarak goriilebilmektedir (Sternberg, 2017). Kisaca hikayelerin iletisimdeki giicii

yadsinamayacak kadar fazladir.

Hikaye anlaticilig1 simdi oldugu gibi onlimiizdeki yillarda da teknolojinin
gelismesiyle sekil degistirecektir. Ama 6ziindeki en giiclii iletisim araglarindan biri

olma 6zelligini korumaya devam edecektir.

1.1.3. Hikaye Anlaticihiginin Elementleri ve Boyutlar

Hikaye anlaticiligl, ge¢misten bugline kadar gelen yapisal Ozelliklerini

korumakta ve bu yapiin olusturulmasinda goz oniinde bulundurulmasi gerekilen



elementleri takip etmektedir. Christian Budtz, Kaus Fog ve Baris Yakaboylu (2004)
hikaye anlaticiliginin dort elementini mesaj, catisma, karakterler ve hikayenin

konusu olarak dort baslik altinda toplamaktadir.

1. Mesaj

2. Catisma 3. Karakter

MA

Sekil 3: Hikaye Anlaticiliginin 4 Elementi (Fog Klaus, Budtz Christian, 2004 )

Mesaj: Her hikdyenin en az bir mesaji olmalidir. Tiiketicinin en 6nemli
konusu hikayenin neden anlatildigi ve kendisine verilmek mesajin ne oldugudur.
Birden fazla mesaj i¢eren hikayelerde mesajin anlasilmasi gili¢lesecegi i¢in bir mesaj

tizerinde durmak tercih sebebidir. Hikayenin mesaji1 markanin amacini kapsamalidir.

Catisma: lyi bir hikdyenin itici giicii ¢atismadir ve bir hikdyede yer almasi

onu hedef kitle tarafindan daha ¢ekici kilmaktadir. Degisim ve korku catismanin
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temelini olusturan konulardandir. Hikayelere tiiketiciyi dahil edecek sekilde
kurgulamak ve sonunu onlarin tamamlanmasi i¢in alan yaratmak marka ile
biitiinlesmelerini saglamaktadir. Catigmanin sonunda marka Onerisi ya da {iriiniin
faydasinin goriilmesiyle sonuclanabilmektedir. Kahramanin yasadigi zorluklar marka
tavsiyesi ile c¢oziimlenebilmektedir. Hikaye, degisimin baslangicindan ¢atismanin

yasanmasina kadar siirecte canlanarak ¢oziilmektedir.

Karakterler: Catismanin ortaya ¢ikmasi i¢in etkilesimi yiiksek ve tiiketicinin
ilgilisini ¢ekecek karakterler olmasi gerekmektedir. Genelde hikayelere bir hedefin
pesinden giden karakterle baslanmasi ve konuyu birden fazla destekleyici
kullanilmast 6nerilmektedir. Her zaman ana karakterle savasan ve ¢atismay1 kuran
bir rakip karakter kullanilmaktadir. Konu marka hikayesi oldugunda ana karakter
tiketici olmali ve hikayenin ana kurgusunda ondan bahsedilmelidir. Hikayede

kahramanin markayla nasil iligki kuracag tizerinde durulmalidir.

Konu: Hikayenin akis1 ve igerisinde yer verilen olaylar, tiiketicinin deneyimi
icin ¢cok Onemli bir yer tutmaktadir. Anlatilan olaylarin sirasinin dikkatli sekilde
karar verilerek, kurgulanmasi1 gerekmektedir. Hedef kitlenin ilgisini korumak i¢in
hikayenin kesin bir yapiya sahip olmasi ve tiiketici deneyimlerinin de paylasilmasi
onemlidir. Her hikayenin olmazsa olmazi marka hikayelerinde de giris, gelisme ve

sonug kuralina uyulmas: gerekmektedir.

Hikaye anlaticiligimi etkileyen elementler disinda tiiketicinin tercihini
etkileyen boyutlar da mevcuttur. Secilen aragtirma modelinde bu boyutlar;
enformasyon, eglence, sosyal rol ve materyalizm olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tezin arastirma boliimiinde de bu boyutlarin  davranigsal tepkiye etkisi
arastirilacaktir. Arastirmanin amacit ve kapsami dogrultusunda hikaye anlatan
reklamlara yonelik inanglar1 ve bu inang degiskenleri ile tutum olusturmadaki etkisi

incelenecektir.
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Enformasyon: Markalar, geleneksel bir anlatiyla tasarlanan reklamlara
kiyasla hikayesi olan reklamlarla tiiketiciyle bulustugunda ¢ok biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Uriin bilgilendirmesini, sundugu firsatlar1 ve iiriiniin faydasini
pazardan ve rakiplerinden ayrilip, hikaye anlaticilig1 iletisim yontemiyle vererek

tiikketici tizerinden olumlu bir tutum olusturmaktadir.

Eglence: Tiiketicide reklamlarin ve marka hikayelerinin eglendirici unsurlari
igermesi mesajin giiclinii arttirmakta ve pozitif etki yaratmaktadir. Hikaye anlaticiligi
reklamlart tiiketicinin marka ve iiriinle olan bagma etki etmektedir. Ayn1 zamanda
mesajin tiiketiciye eglendirici unsurlarla verilmesi bu bagi pekistirerek olumlu tutum
yaratmaktadir. Eglence unsurunun bulundugu reklamlar tiiketiciyle marka arasindaki
iligkiyi olumlu etkilemesinin yani sira reklamlar1 sikiciliktan cikararak izlemesi
zevkli hale getiren bir strateji yontemi olarak goriilmektedir (Schumann vd.,1990:
200).

Sosyal rol: Tiiketiciler tercih ettikleri markalarin {irin ve hizmetlerini sosyal
rol ve imajlartyla iliskilendirmektedirler. Ayrica sadece hikdye anlatan reklamlarin
degil, biitiin reklamlarin igerdigi mesajlarin sosyal imaj1 da kapsadigini sdylememiz
miimkiindiir. Bu yiizden hikdye anlaticiligi reklamlari tasarlanmasinda sosyal rol
boyutunun da diisliniilmesi tiiketicinin marka tercihinde olumlu bir algi

olusturmaktadir.

Materyalizm: Tiiketicilerin bir¢ogunda hikdaye anlaticiligi reklamlarinin
toplumsal materyalizm davranigini arttirdigi inanci goriilmektedir. Reklamlardaki
tirlin ve hizmetlerin tiiketicilerde ihtiya¢ duymadiklari halde istek uyandirma ¢abasi
ve bazi lirlinlerin sadece giiclii bir markaya ait olmasi nedeniyle tercih edilmesi bu
diisiincenin gelismesinde etkili olmaktadir. Bu gibi nedenlerden dolayr materyalizm
boyutu hikdye anlaticihigi reklamlarinda tiiketici de olumsuz bir tutum
yaratabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler bazen sadece markanin o prestijli hikayesine

dahil olma duygusunun pesinden giderek marka tercihi yapmaktadir.
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1.2. Hikaye Anlaticihgr Kuramlari

Tarih boyunca bircok bilim insan1 farkli teoriler ortaya koyarak bunlari
savunmustur. Bu kuramlar1 incelediginde biiylik kisminin Aristo’nun geleneksel
hikaye modelini temel aldig1 goriilmektedir. Bununla beraber Propp, Greimas,
Freytag, Booker ve Campbell gibi arastirmacilarin ortaya siirdiigii kuramlar da

bulunmaktadir.

1.2.1. Aristo Modeli

Hikayeyi arastirarak teoriye doken kisi Aristo’dur. Aristo hikayeyi; tim
hikayelerde olmasi gereken altt unsur cercevesinde agiklamistir. Bu unsurlar ilk
ortaya ¢iktig1 andan itibaren hikdyenin temel yapi taglari olarak kabul edilmis ve
birgok masal, film, kisa 6ykii, sanat, reklam ve baska hikaye anlaticiligi yapilarinda
kullanilmistir. Unsurlart; olay orgiisii, karakterler, dil, diistince, gorseller ve miizik

seklinde siralamamiz miimkiindiir.

Olay orgiisii; Aristo’nun alt1 unsurundan birincisi ve en 6énemli unsuru olarak
belirtilmektedir. Bunu mithos olarak tanimlayan Aristo, bu unsur i¢in hikayeyi
“biitlin” yapan “tam da degerli” kilan “olaylarin organizasyonu” ifadelerini
kullanmaktadir. Boliimiin kurali; bir baslangici, ortas1 ve sonu olmasi gerektigidir
(Poetics, 50b28: 30). Olay orgiisiinde her unsur birbirini tamamlayan ve takip eden

nitelikte, her boliimiinii tamamlanmis olmalidir.

Karakter de; hikayenin ikinci en O6nemli unsuru olarak tanimlanmaktadir.
Karakterin olay biitiiniinde ortaya ¢ikan esas bir 6zellige veya dogaya sahip olmasi

ve manevi amacinin olmasi gerekmektedir.
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Aristo yaptig1 siralamada ii¢lincii siraya dili koymaktadir. Bu unsur, eylemin
taklit edilmesi ve kelimelerin anlamin1 tanimlamak i¢in kullanilir. Dilin yardimiyla
dinleyici ricanin ve emirin, beyan veya agiklamanin, soru ve cevabin farkim
anlayabilmektedir. Metafor dilin en 6nemli aracidir. Bunun sebebi metaforun bir seyi

gosterirken ayn1 zamanda bagka bir sey anlatmasidir.

Diisiince; bir karakterin entelektiiel Ozellikleriyle ilgili bilgi vermektedir.
Diisiincenin olusumundaki en etkili sey dildir. Tiim karakterlerin soyledikleri
kelimeler i¢ diinyalarini ve tercih yapmalar1 gerektiginde bunun arka planindaki
mantigin agiga ¢ikmasidir. Bu sekilde dinleyiciler karakterleri ¢oziimlemekte zorluk

¢ekmemektedir.

Aristo, miizik ve gorseli hikdyenin aksesuari seklinde betimlemektedir.
Hikayenin sanatsal degerlendirmede sunumun O6nemine deginen Aristo, bir diger
yandan da gorselligin sanat ya da hikdye baglaminda pek fazla mithim olmadiginm
ileri siirmektedir. Kisaca miizik ve goérsel Aristo i¢in son boliimlerde yer almaktadir.
Hikayedeki biitiin sesler ve ritimler miizigi olustururken gorsel olarak betimlenen her

sey de gorseli icermektedir.

1.2.2. Vladimir Propp

1895 -1970 tarihleri arasinda yasayan Vladimir Propp, glinimiiziin 6nemli
bilim insanlarindan birisi olarak taninmaktadir. Propp, 1928 yilindaki “Masalin
Bi¢imbilimi” adli kitabinda Rus masallarin1 inceleyerek masallarin yapisin
belirlemis ve diinya iizerindeki biitiin masallarin ayn1 model {izerinden
olusturuldugunu ileri stirmektedir. Ayrica sonraki siirecte masallarin olusmasinda
farkliliklar olusabilecegini de ifade etmistir. Rus bilim insan1 bu eseriyle hikaye ve
hikayenin yapist alanindaki diislinceleriyle alanin onciisii olarak zihinlerde kalmayi

basarmuistir.
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Propp, masallardaki hikaye yapisinin ve karakter arketiplerinin ortak payda

oldugunu belirtmektedir. Caligmasini ilk agamada olaganiistli masallarla sinirlandirsa

da, bigimsel bir yapiyla masallarin kendi i¢inde veya biitiinle olusturduklar iliski

acisindan incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Kisilerin eylemlerinden yola ¢ikara, olagan {istii masallarda tekrarlandigin

diistindiigii 31 islev bulunmaktadir. Bu islevleri ve tanimlamalarn da asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Propp’a Gore Masalin 31 islevi (Vlademir Propp,1968: 24-64)

I. BOLUM Baslangic: 1 ile 7 arasindaki islevler durumu ve ana karakterleri tanitmak ve

sonraki macera i¢in mizanseni hazirlamak i¢in kullanilir.

1. Uzaklagsma

Aileden biri evden uzaklasir.

2. Yasaklama

Kahraman bir yasakla karsilagir

3. Yasagi Cigneme

Yasak ¢ignenir.

4. Sorusturma

Saldirgan bilgi edinmeye ¢aligir

5. Bilgi toplama

Saldirgan kurbani ile ilgili bilgi toplar

6. Aldatma

Saldirgan kurbanin1 ya da servetini ele

gecirmek icin aldatmayi dener.

7. Suga istirak etme

Kurban aldanir ve istemeden diigmanina

yardim etmis olur.

II. BOLUM Esas Hikaye: Ana hikaye burada baslar ve géreve ¢ikmak icin kahramanin

yola ¢ikisina kadar devam eder.
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8. Kotiiliik ve Eksiklik

Saldirgan aileden birine zarar verir ve
aileden birinin bir eksigi vardir; aileden biri

bir seyi elde etmek ister

9. Aracilik

Kahraman kotiliigiin ya da eksikligin

farkina varir.

10. Kars1 Hareket

Kahraman kars1 eyleme ge¢meye karar

Verir.

11. Ayrlis

Kahraman hedefine ulasmak icin evden

ayrilir.

II1I. BOLUM Bagis¢i: Bu boliimde kahraman ¢6ziim bulmak igin bir yontem arayisina

girer ve bagiscidan sihirli bir nesne alir.

Kahraman biiyiili bir nesneyi ya da

yardimciy1 edinmesini saglayan bir sinama

12. Sinama

ile karsilagir.
13. Tepki Kahraman sinamaya tepki gosterir.
14. Elde Etme Sihirli nesne kahramana verilir.

15. Yol Gosterme

Aradig1 nesnenin bulundugu yere ulasmasi

icin kahramana kilavuzluk edilir ve yol

gosterilir.

16. Catisma Kahraman ve saldirgan bir ¢atigmada yiiz
ytize gelirler

17. Damga Kahraman kavga sonrast  kendisini
degistirecek 6zel bir isaret edinir.

18. Zafer Saldirgan yenik diiser.
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19.

Coziim

Baslangictaki kotiilik ya da eksiklik

¢Ozlime kavusturulur.

IV. BOLUM Kahramammn Déniisii: Hikdyenin son asamasinda kahraman eve geri

doner.

20. Geri Doniis Kahraman evine geri donmek igin yola
koyulur.

21. Takip Kahraman yolculuk esnasinda takip edilir.

22. Kurtulma Takip sona erer ve kahraman kurtulur.

23. Kimligi Gizleyerek Gelme Kahraman kimligini gizleyerek evine ya da

memleketine geri doner.

24. Asilsiz Savlar Sahte bir kahraman asilsiz savlar ileri stirer

25. Zor Gorev Kahramana zor bir gérev sunulur.

26. Zor Gorevi Yerine Getirme Kahraman zor gorevi yerine getirir.

27. Taninma Kahraman taninir.

28. Ifsa etme Kahraman sahte kahramani ifsa eder.

29. Bi¢im Degistirme Kahraman yeni bir gériiniime sahip olur.

30. Cezalandirma Sahte  kahraman ya da  saldirgan
cezalandirilir.

31. Evlenme Kahraman evlenir ve tahta ¢ikar.

Yukaridaki tabloda masalin boyutlar1 otuz bir ile sinirlandirilmaktadir. “Bu

otuz bir islevi yerine getiren 8 temel karakter arketipi vardir. Bunlar; Saldirgan,
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bagisc1, yardimei, prenses, gonderen, kahraman ve sahte kahraman (Propp, 2011: 80-
81).

Stiphesiz  masallarda bu islevlerin tliimiine rastlanilmasi miimkiin
goziikmemektedir. Ciinkii baz1 masallarda bir veya iki islevin eksik oldugu, bazi
kesitlerin atlanildig1r ve kisaltildigina rastlanilmaktadir. Bu diizen masallarin olay
orgiisiinde ortaya c¢ikis diizenin sirasina etki etmemektedir. Bu olgulardan yola
cikarak masallardaki kisilerden bagimsiz bu islevlere rastlanilmasinin olasi oldugu

sonucuna varmak miimkiindiir. Aslinda anlatiy1 olusturan da bu iglevlerdir.

1.2.3. Greimas Eyleyenler Modeli

Greimas, Fransiz gostergebilim okulunun en 6nemli temsilcilerinden kabul
edilmektedir. Dilin yiizeysel ve anlamsal olmak tizere iki farkli yapiya sahip
oldugunu ileri siiren Greimas, yiizeysel yapilari incelemenin yetersiz oldugunu ve
anlatimlardaki akisi ortaya ¢ikarabilmek i¢in anlamsal yapinin da incelenmesi
gerektigini One siirmektedir. Gostergebilimi tekil bir bilim alanmi olarak gelistiren
Greimas, 1979 yilinda iginde 645 sozciigiin yer aldigi bir gostergebilim lugati
yayimlamistir. Boylelikle, gostergebilime biiyiik bir katkida bulunarak, kendi iist
dilini inga etmesine onciiliik etmistir (Rifat, 2013: 192-206).

18



3

GONDERICI - NESNE ) ALICI

YARDIMCI - OZNE 4mmm | ENGELLEYIC

Sekil 4: Greimas Eyleyenler Model (Katilius-Boydstun, M., 1990)

Greimas, Propp’un otuz bir islevini dort temel kavrama indirgemis ve bu dort
kavrami; sozlesme, sinama, yer degistirme ve iletisim olarak siniflandirmistir.
Modelin iizerine kurulu oldugu alti eyleyen bulunmaktadir. Greimas, modelin alti
eyleyen iizerine kurulu oldugunu ve karakterlerin eyleyenlerin islevini yerine
getirmekte oldugunu &ne siirmektedir. Oykii igerisinde yer alan bu alt1 eyleyen de
sekil:3’de goriilmektedir. Greimas “Hikayeler baslangic durumu ile bitis durumu
arasinda bir gecis ya da bir doniisiim ge¢irmektedir. Bu siirecte eyleyenlerin de

degisim gostermektedir (Hebert, 2006).

1.2.4. Freytag Pramidi

Dramay1 olusturan yapisal ozellikler denildiginde ilk akla gelen isim 19.
Yiizyilda bu konuda onemli ¢alismalar yapmis olan Gustav Freytag’tir. Freytag
1863’te yazdigr ‘Dramanin Teknigi’ adli kitabinda o&zellikle de Aristo’nun

prensiplerini kendi ¢aginin tiyatrosuna uyarlayarak gelistirme ¢abasinda girmistir.
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Kendisinin en gelismis ornekler olarak gordiigli Shakespeare, Schiller ve Lessing,

Goethe gibi yazarlarin eserlerini bu anlayisla incelemistir.

Freytag hikaye kurgularinin benzerliklerini fark edip, ¢6ziimlemesinin sonucu
olarak tiggen bir sema modelini ortaya koymustur. Bu model gilinlimiizde Freytag
Piramidi adiyla literatiire gecmistir. Bati1 dili ve edebiyati analizinde 6nemli bir
referans olan bu sema sadece tiyatroda kalmayarak roman, oykii, film senaryosu ve
giinimiizde de reklam filmleri i¢in de bir analiz 6lgiitii olmaktadir. Freytag’in bu
modeli Aristo’nun olay kurgusuyla ilgili goriislerini gelistirerek ortaya ¢ikardigi

savunulmaktadir.

Doruk

Karigiklik Geri Doniis

Kiskirtic1 Olay

Serim Sonug

Sekil 5: Freytag Piramidi ( David Hutchens, 2015: 74)

Serim boliimi; karakter ve ortamin tanitilarak, hikaye ve arka plan
detaylarinin dinleyiciye verilmesinden olugmaktadir. Ayrica serim bdliimiinde

hatiralar, diyaloglar ve karakterin diisiincelerinden de olusabilmektedir ( Hutchens,
2015: 73).
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Yiikselen aksiyonda olay dizisi ilgi uyandiracak boyuta gelebilmektedir.
Olaylar giristen baslayarak doruk noktasina kadar devam etmektedir ve en can alici
noktalar bu boliimde yer almaktadir. Hikayenin komedi veya trajedi olmasina baglh

olarak ana kahramanin kaderi doruk noktasinda degismektedir.

“Hikaye komedi ise ve olaylar kahraman i¢in kdtiiye dogru gidiyorsa olay
orgiisii onun lehine degismeye baslamaktadir. Ama hikaye bir trajedi ise tam tersi bir
durum yasanacak ve olaylar iyiden kotliye dogru gitmeye baslayacaktir. Diisen
aksiyon boliimiinde, ana kahraman ve rakibi arasinda c¢atigma sonuca ulasarak,
kahraman diismanma karst ya kazanacak ya da kaybedecektir. Ayrica disis
aksiyonunda son ¢atismanin sonucunun belirsiz oldugu bir final yasanarak gerilim

an1 igerebilmektedir.” ( Dlandsborough, 2017)

Son kisminda hikdye belirli bir sonuca varmaktadir. Ana karakter hedefe

ulagsmigsa komedi, ulasmamigsa trajedi oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

1.2.5. Christopher Booker’in 7 Temel Hikaye Modeli

Ingiliz gazeteci ve yazar Christopher Booker, Jung’un arketip kuramini esas
alarak otuz dort yilda tamamladigi “Yedi temel Olay Orgiisii, Biz Neden Hikaye
Anlatirniz” adli kitabinda eski mitlerden, halk hikayelerine, biiylikk edebiyat
romanlarindan, gilinlimiiziin popiiler filmlerine ve dizilerine kadar anlatilan biitiin

hikayelerin yedi temel kurgu iizerine insa edildigini 6ne siirmektedir.

Bu yapida Jung’un kisi davranislar ile arketip kuramini birlestiren Booker’a
gore basarili hikayelerin her biri ¢agri, diis, hayal kirikligi, kabus ve mucizevi kagis —
kurtarma-odiile ulasma veya kahramanin felaketine gore sekillendirilmektedir.

Ayrica Booker bu yapiyr “bilingsiz bir sekilde zihinlerimize kazinmistir, hikayeleri
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baska tiirlii tasavvur edemeyiz” seklinde de agiklamaktadir ( 2010: 216). Booker tiim

hikayelerde gecerliligi olan hikaye kurgusunu bes asama olarak siniflandirmaktadir.

Bunlar “Cagri: Kahramanin tanitildigi, hikayenin gectigi yerin, zamanin
tanitildigr boliimdiir. Diis: Kahramanin muhtemel bir ¢éziim icin yola ¢iktigi ve
goreceli bagarilar kazandigi boliimdiir. Hayal Kirikligi: Kahramanin sinirlariin ve
ona kars1 olanlarin giiglerin agik hale geldigi, ¢oziimiin zorlastigi bolimdiir. Kabus:
Coziimii belirleyen son ¢etin sinavin verildigi boliimdiir. Mucizevi Kagis-Kurtarma-
Odiile Ulagsma veya Kahraman’mn Felaketi: Hikdyenin sonuca ulastig1 ¢oziimiin
oldugu boliimdiir.” (Booker, 2010: 228)

Booker, hikayedeki kahraman sayisindan bagimsiz olarak ana konunun bir
kahramanla ilgili oldugunu savunmaktadir. Hikayeyi okuyan veya izleyenlerin
kendilerini hikayaye dahil ettikleri ana kahramandir ve digerleri kahramanin

etrafinda ona bagli olarak sekillenmektedir (Booker, 2010).

Christopher Boooker diinyadaki biitiin hikayelerin yedi tema {izerine
kuruldugunu ileri siirmektedir. “canavar1 yenmek, fakirlikten zenginlige, arayis,

yolculuk ve geri doniis, komedi, trajedi, yeniden dogus olarak siniflandirilmaktadir.”

(Booker, 2010: 21 —193)

1.2.6. Joseph Campbell ve Kahramanin Yolculugu Model

Joseph Campbell 1904-1987 yillar1 arasinda yasamis ve asil olarak mitler
tizerine devrim niteligindeki ¢alismalariyla taninan Amerikali yazar, editdr ve
ogretmendir. Campbell, Pablo Picasso ve Henri Matiesse’in sanatinin, Sigmund
Freud ve Carl Jung’in psikoloji ¢aligmalarinin ve James Joyce ve Thomas Mann’in

yapitlarindan etkilenerek toplumsal ve i¢sel diinya olarak birbirine baglandigin1 6ne
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¢ikaran bir kuram gelistirmistir. “Kahramanin Sonsuz Yolculugu” adin1 verdigi bu
kuram sonralarinda ¢ok sik basvurulan bir model haline gelerek giiniimiize kadar

tasinmastir.

Campbell bu yapiytr “monomit” olarak isimlendirmektedir. Kahramanin
yolculugu kitabindaki on yedi asamayr monomit olarak adlandiran Campbell’in
takipgilerinden Christopher Vogler bu asamalar1 on ikiye indirmistir (\Vogler, 2007:
83). Vogler bu asamalari; siradan diinya, maceraya ¢agri, ¢agrinin reddedilmesi,
rehberle tanisma, ilk esigi gecis, miittefikler/dlismanlar, magaranin derinliklerine

yaklagma, cetin smav, 0diil, geri doniis yolu, dirilis ve iksirle doniis diye

siralamaktadir.
Kahramanin Yolculugu
) , . Maceraya Cagri
/ = e \\ . Gagrinin Reddedilmesi
Bilgelikle Eve Geri . \// \\\
Donis
o \ Akil Hocasiyla
Siradan Diinya \ W e
‘ . Yuvay:
‘ Terkedis,
Son Bir Test . O|aéanUStU /
[ = ' /
‘ DU nya / . imtihan Danyasi
J / Dostlarla,
Dismanlarla
Eve Geri Doniig ‘ NS ’/// Tanigmak

_ . Kahramanin hayata bakist
= degisiyor

.//O dal ‘ i
O

Dayaniklilik Testi: Olim ve Dirilig

Sekil 5: Kahramanin Yolculugu ( Christopher VVogler, 2007:83)
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Kisaca bu asamalardan bahsetmemiz gerekirse; siradan diinya; kahramanin
hikdye baglamadan oOnceki halidir ve genellikle huzursuz, rahatsiz ve bir arayis
icindedir. Izleyici veya okuyucu bu arayistan dolayr kahraman ile empati kurar.
Maceraya cagr1 da; kahramana problem, meydan okuma veya atilacak bir maceranin
sunulmaktadir. Cagri1 disaridan ya da kahramanin i¢ diinyasindan gelebilir.
Kahramanin degisimin baslangiciyla yiiz ylize gelecegi andir. Cagriyr reddetme
asamasinda; genellikle bu noktada kahramana sunulan maceraya goniilsiizliigliniin ve
duraksamanin gorildiigii yerdir. Bilinmeyenden korkulur, maceradan uzaklasilir.
Rehberle tanisma ani geldiginde; kahraman yolcugunda kendisine yardimci olacak
egitim, ekipman veya tavsiyeler alacagi, ruhsal rahathiga erisecegi bir akil hocasiyla
tamgmaktadir. 1k esigi gecis; maceranm, yolculugun tam anlaniyla basladig,
hikayenin yiikseldigi ve ilk esigin atlandig1 andir. Bu agsamada kahraman artik siradan
diinyadan 6zel diinyaya ge¢mektedir. Miittefikler/ diismanlar boliimiine gelindiginde;
esik gecildikten sonraki ilk asamadir. Kahraman yeni diinyanin kurallariyla tanismaya
baslar. O diinyada dostlar ve diismanlar edinir, smavlarla karsilasir. Magaranin
derinliklerine yaklagsmada; kahraman ve kahramanin dostlar1 bu yeni diinyadaki en
biiyiik soruna dogru yaklasarak yiizlesir. Bu asama yolculugun ikinci esigidir ve yeni
diinyanin en tehlikeli yeridir. Cetin smav aninda; yolculugun ve hikayenin ortasina
dogru yaklasildig1 icin kahraman oliimle veya en biiylik korkusuyla karsi karsiya
kalir. Odiil; biiyiik degisimin sonuglarinmn yer aldigi asamadir ve kahraman &liimden
veya sorundan kurtulur. Izleyici ya da okuyucu béliimde biiyiik bir rahatlama yasar.
Geri doniis yolu asamasinda; kahramanin maceray1 tamamlamak i¢in harekete gecer ve
yeni diinyadan ¢ikis yapilir. Sondan 6nceki dirilis; ana karakterin en dnemli ve biiyiik
imtihan olan final asamasidir. Yeniden diinyaya gelme ve eski oldugundan baska bir
kahraman olan kisinin ¢atismalarinda da uzaklasir ve arinir. Son asama olan iksirle
doniiste de; yolculugundan kalan degerlerle kahraman siradan diinyaya doniis yapar ve

hikayenin biitiin boliimleri tamamlanur.

Tarihte bir¢ok eser kahramanin yolculugundan ilham alinarak kurgulanmustir.
Giiniimiizde de hala hikayelere, sinema ve reklam filmlerine, markalarin hikayelerine

Champell’in bu modeli 151k tutmaktadir.
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1.3. Farkh Alanlarda Hikaye Anlaticihgr Calismalar:

1.3.1. Dijital iletisimde Hikdye Anlaticihg

Dijital hikaye anlaticiligini, Dijital Hikdye Anlaticiligi Dernegi; dijital hikaye
anlaticiligini “sozlii ve yazili olan geleneksel hikaye anlaticiliginin modern anlatimi”
seklinde tanimlamaktadir. Bu hikaye tiirlinde hikayeleri anlatmak, paylasmak ve
muhafaza etmek i¢in dijital medya kullanilmaktadir. Dijital hikayeler giiciinii
gorsellik, ses ve anlatinin ortak kullanim alaninda karakterlerle sekillendirilmesinden

almaktadir (Digital Storytelling Association, 2002).

Dijital diinya, ¢ogu kez yeni tanimlarla karsimiza ¢ikarken bazen de ivmesini
gecmisten almaktadir. Dijital hikdye anlaticiligi reklam ve pazarlama diinyasinda
yeni yeni markalarin tercih ettigi bir iletisim tiirii olmaya baslarken, hikayenin
hayatimizdaki etkisinin tarihin ilk zamanlarindan beri oldugunu sdylememiz
miimkiindiir. Insanoglu var oldugundan bu yana insanlari, hayat, iliskileri ve
toplumsal olgulart anlayabilmek igin ihtiyag duydugu hikayeyi artik farkli

platformlar {izerinden de hayatlarina girisini izlemektedir.

Sozlii hikaye anlaticiliginin dogal evrimini tamamlamis haline dijital hikaye
anlaticilifi olarak kabul etmemiz miimkiindiir. Ayrica dijital hikdye anlaticilig
enformasyonun iletilmesinin yan1 sira bir grubun sesini duyurabilmek igin
tasarlanmis bir harekettir (Burgess, 2006: 8). Herkesin kolayca katilip, fikirlerini

sOyleyebilecegi rahatlikta bir platformun olusmasina zemin hazirlar.

Joe Lambert etkili bir dijital hikdye meydana getirmek i¢in yedi temel unsuru

g6z oniinde bulundurmak gerektigini ileri siirmektedir ve bu unsurlari; dikkat ¢ekici
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soru, bakis agisi, duygusal igerik, ses, miizigin giicli, hiz ayari, ekonomi olarak
siralamaktadir (Lambert, 2010; Karakoyun, 2014).

Tablo 2: Dijital Hikdye Olusturmanin 7 Temel (Qiongli, 2009: 230-231)

Hikaye anlatimi siiresince cevabi merak

1. Dikkat Cekici Soru edilen soru

2. Bakis Acisi Hikayenin temasi ve yazarin bakis agis1
Icerigin, hikiye ve izleyiciler arasinda

3. Duygusal Igerik duygusal bag kurmasi
Hikayenin anlagilmasi ve

4 Ses kisisellestirilmesi amaciyla hikayeyi
seslendirme

5. Miizigin Giicii Hikayeyle uyumlu ve hikayeyi
destekleyici fon miizik kullanilmasi
Hikayenin hizli veya yavas

6. Hiz ayan ilerleyeceginin belirlenmesi (hikayenin
ritmi)
Izleyicilerde asir1 bilgi yiiklemesine engel

7 Ekonomi olmak i¢in igerigin sade olmasi bilgi, bilgi

kalabaligindan uzak olmasi
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Dijital hikaye anlaticilig1 hikaye temellidir ve hikayelerin dijitalde anlatiliyor
olmasi ruhunun teknoloji oldugu anlamina gelmemelidir. Hikaye anlatiminda kisinin
dikkatini hikayeye yoneltilmeye ¢alisilir. Dijital Oykii Anlatim1 Merkezi kisilere
kendi Oykiilerini tasarlarken bir yon haritas1 vermenin hikaye ve kisi lizerinde olumlu
etkiler olusturdugunu gozlemlemislerdir. Siiregle ilgili pratik bilgiler veren bir
cergeve cizilmektedir. Gergektir. Dijital ykil anlaticilari, dykiilerini anlatirlarken ilk
elden kendi seslerini kullanmaktadirlar. Hikayelerle birlikte gelen duygusallik
dogrudan insanlarin kalplerinde yasadiklaridir. Bu agidan bakildiginda reality tv
showlardan ve belgesellerden daha gerg¢ek¢idir. Hemen hemen biitin medya
formatlar1 dijital Oykii anlatimini bir araya getirmektedir. Gelisen teknolojiyle
birlikte dijital hikdye anlaticiliginin mecralari her gecen giin artmaktadir. Onun
disinda dijital bir hikaye olusturmak icin aslinda tek gerekli olan dijital diinyaya
uyumlu bir alettir. Bunlarin disinda elimizde eskiden bu yana var olan kaset, cd, vb.

gibi malzemelerle dijital bir Oykiiniin yaratilmasi miimkiindiir.

Gelisen teknoloji ve siirekli yeni deneyimler edinmek isteyen hedef kitleyi
yakalayabilmek adina markalar biiyiik ugras vermekte ve yeni gelismelerle karsimiza
cikmaktadirlar. Teknolojinin gelisimiyle ve hayatimizdaki yerinin biiylimesiyle
beraber hikayeler daha fazla mecrada yer almaya, interaktif olmaya baglamaktadir.
Buna en belirgin 6rnek olarak instagram ve snapchat sosyal medya mecralarinin
temel 6zelligi olan; kullanicilarin anilarin1 veya hedef kitlelerine vermek istedikleri
mesajlardan olusan kisa hikayelerini paylasabilmesini sagladigi Tiirkce karsilig
“hikaye” olan 6zelligi vermek miimkiindiir. Bu iki mecradan facebook ve whatsapp
uygulamalari da hikaye 6zelligini kullanicilara sunmustur. Dijital hikayelerin giiciinii
kesfeden mecra ve markalar bu alan1 daha efektif kullanmak adina reklam
ozelliklerini de gelistirerek kullanicilara ulasma yoluna gitmistir. Hikaye
anlaticitliginin yaninda dijital hikaye anlaticiligi da giiniimiizde popiilerligini ve

etkisini artarak siirdiiren iletisim modeli haline gelmektedir.
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1.3.2. Reklam ve Hikaye Anlaticihigi

Gegmisten bugiine reklam ve hikdyeden birbirinden ayr1 diisiiniilemeyen iki
kavramdir. Reklamlarda siklikla kullanildigimi gordiiglimiiz hikaye anlaticiliginin
tarithi yazinin ¢ok daha Oncesine dayanmaktadir. Tarihte anlatilan destanlarla
baslangic1 yapilan hikaye anlaticiligini, masallar, fikralar ve hikayeler takip etmistir.
Magara duvarlarina ¢izilen gorseller ve yazili metinler reklamlarin ilk 6rnegi olma
ozelligini tasirken eski Misir doneminde kagak esirlerin bulunmasi icin 6diil
verileceginin papiriisle duyurulmasi ilk reklam 6rne8i olarak nitelendirilmektedir
(Unsal, 1984: 20). Eski cag uygarliklarinda da cesitli reklam kullanimlarina

rastlanmaktadir.

Hikaye reklamlarinin ilk tanimini yapan Escales (1998), hikaye anlaticiligi
reklamlarini: reklamin igerisinde hikdye boyutlarinin olmasi seklinde tanimlamakta
ve reklamlarin birkag farkli boliimden de olusabilecegini eklemektedir. Reklamlarda

belirli amaglara ulagmay1 arzu eden kisiler ve bir¢cok macera bulunmaktadir.

Her giin bir¢ok reklamla karst karsiya kalan tiiketicinin tercih siireci
zorlagmakta ve markalarin o iletisim trafiginden ayrisarak tiiketiciye anlasilir yoldan
ulagmas1 gerekmektedir. Bunu hikayenin giiclinii kullanarak yapan markalarin sayis1
artmakta ve rekabet ortaminin getirdigi baskiyla yaratici isler ortaya ¢ikmakta.
Icecek, gida, ilag, lokanta, kisisel bakim, otomobil markalar televizyonda genellikle
hikayesi olan televizyon reklamlariyla karsimiza ¢ikmaktalardir (Sebeok, 1987: 251).
Bununla beraber gelisen teknolojinin tiiketiciye ve markalara yarattig1 sayisiz mecra

sayesinde markalar tiriinlerini tiiketiciyle her an bulusturma sansini yakalamaktadir.

Escales insan beyninin iiriinlerin hikayelerini de normal hikaye gibi algilayip,
sonrasinda hikayelerini hatirlamadaki refleksleriyle yeniden c¢agirdiklarini ve

markalarin mesajlarin1 da bu yontemle ifadeli hale geldigini ifade etmektedir
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(Escalas, 2004: 27). Reklamlarda hikdye anlaticiligmmin giici goz Oniinde
bulunduruldugunda markalar tarafindan bu denli tercih edilmesi hi¢ de sasirtici

goziikmemektedir Escales (2004: 26).

Hikaye anlaticiligi reklamlarda kullanilan en giiglii araglarin basinda
gelmektedir. Glinlimiiziin rekabet¢i pazarinda {iriin ya da hizmet taklit edilebilmesi
miimkiinken, iirliniinii hikayesi olan bir reklamla piyasaya sunan bir markanin ise
taklit edilmesi zor, hatta mimkiin olmamaktadir. Tiiketiciler duygularina ve
hayallerine dokunacak markalari tercih ettikleri i¢cin markalarin dogru ve farkli
iletisim stratejileriyle hedef kitlesiyle bulusmasi 6nemli bir etkendir (Love 2008).
Hedef kitlede degisik deneyimler yaratmak isteyen markalar hikaye anlaticiligim
tercih etmektedir (Fog, 2010: 23). Buna, Nike’in kazanma arzusunu sekillendirdigi
ve biitlin reklam iletisimini bu giiglii hikayesi etrafinda sekillendirdigi kampanyasini

ornek vermemiz miimkiindiir (Fog ve ark 2010: 55).

Marka hikayeleri tiiketicinin duygularina dokundugu kadar yiiksek beklentiye
girmesini saglamaktadir. Reklam hikayesi c¢ogunlukla hedef kitleye marka ve
hizmetin faydalarini, ayristig1 noktalari ve neler sunacagini anlatmaktadir. Boylece
sadece enformasyon yiiklii reklamlardan daha az olumsuz fikir ve geri bildirime
neden olmaktadir (Escales 2004). Chiu ve arkadaslari iyi bir marka hikayesi
tasarimimin  dort element dogrultusunda olusturulacagini 6ne siirerek onlari;
ozginliik, kisalik, tersinim ve mizah seklinde siralamiglardir (2012: 262). Ayrica
siralanan bu unsurlarin markaya karsi olan tutumu ve satin alma niyetini olumlu

yonde etkiledigi 6ne siiriilmiistiir. Bu dort unsurdan kisaca bahsetmemiz gerekirse;

Ozgiinliik hikdyenin ulasmay: hedefledigi kitleyle ile ilgilidir ve insanlarin
Ozglnliigiin derecesini kendi deneyimleri dogrultusunda olcililendirmektedirler.
Tiiketicinin hikdyenin benzersizligine inanmas1 ve gerceklikle iliskilendirmesi

hikayenin 6zgiinliigiiniin gostergesidir.
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Kisalik, hikdyenin anlasilir ve net olmasina katkida bulunmaktadir.
Gerektiginde kullanilan sozciik Obekleri ve detaylandirmalar anlatinin yapisinda
hasara neden olabilmektedir. Tersinim bir hikdyenin iist noktalarini igermektedir.
Hedef kitle bir problemle karst1 karsiya kalmakta ve bunun ¢oziimini

gelistirmektedir.

Mizah, kitlede ilgi olusturmada etkilidir. Mizah 6geleri barindiran bir reklam
hikayesinin pazardaki diger markalarin hikayelerinden ve iletisimlerinden daha fazla

dikkat ¢ekmesi kagmilmazdir (Chiu ve ark., 2012: 262).

Hikayesi olan reklamlarda; anlatim siireci boyunca hedef kitleye bireysel
seslenis yapilarak tiiketici adayr markanin diislincesinin i¢ine dahil edilmeye
calisilmaktadir. Reklami yapilan {irline yonelmesi i¢in hedef kitleye gecerli
olabilecek bir neden verilerek onun bir ihtiyagmis gibi gdsterilmesi saglanmaktadir.
Bu iletisimi tercih eden reklamlar i¢in empati, hedef kitlenin kendisini reklamdaki
karakterlerinin deneyimlerine hayali olarak yansitacagi etkili bir siire¢ olarak
diistiniilmektedir. Konuyla ilgili yapilan g¢alismalar, hikaye anlaticiligi esas olan
reklamlarin inan¢ degisikliginde empatinin giiclii roliiniin 6nemini belirtmektedirler

(Zheng, 2014).

1.3.3. Marka iletisiminde Hikdye Anlaticihg

Hikaye anlaticiligi iletisimin olmazsa olmazlarindandir. Marka iletisimi
bakimindan inceledigimizde tiiketici ile duygusal bag kurmak, akilda kalic1 olmak,
pazardaki rakiplerden ayrigsmak, mesajin etkileyiciligini saglamak gibi nedenlerden
dolayr markalar hikaye anlaticiligi yontemine bagvurmaktadir. Tiketicinin stirekli
secim yapmaya maruz kaldigi bir pazarda, hikdyeler hangi markay:r neden tercih

etmesi konusunda belirleyici faktordiir.
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Hikayelerin insanlarin  hayatlarindaki anlamli  yerini  diisiindiigiimiizde,
tiiketicilerin tiiketicilerle arasindaki veya tiiketicilerin ve markalarla arasindaki iletisimde
hikayelerin 6neminin anlagilmamasi miimkiin degildir. Giin gegtik¢e hedef kitlenin tiriin
ya da hizmetin saglayacaklarinin yani sira markanin kendisine sunacagi deneyime ilgi

duymaktadir.

Arketipler, i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirline bagli olarak devamli
giincellenip, hikayeleri olusturmakta ve kisilerin toplumsal gergekliklerine uyumlu
hale getirilerek, nesilden nesile aktarilmaktadir (Stern,1995:183°den akt. Basfirinci,
2011:187). Bu yiizden gilinlimiizde hem reklamcilar hem de teorisyenler marka imaji
yaratmada mitlerin 6neminden yararlanarak, markalar1 rakiplerinden avantajli hale

getirmeye c¢alismaktadirlar (Thompson, 2004:162).

Giliniimiizde, marka iletisiminde hikaye anlaticiligii kullaniminin  giin
gectikce artis gosterdigi goriilmektedir. Hikaye anlatimi burada sadece bir iletisim
strateji olarak degil, hem tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag olusmasini
saglamakta hem de markanin bir kisilik edinmesine yardime1 olmaktadir. Hedef kitle
ile duygusal bag kurabilen, onlarin yasamlarina dokunabilen ve art1 deger katabilen
hikayeler, marka iletisiminin O6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Markanin
kimligini ortaya koyan ve hedef kitlenin kendi yasantisindan cagrisimlar yaptiran
“gercek hikayeler”, marka ve hedef kitle arasinda giivene dayali iletisimin anahtari

olarak belirtilmektedir (Akbayir, 2016).

Hikayelestirerek anlatma mesajin etkili bir sekilde tiiketiciye ulagtirmanin
yaninda hedef kitleden etkili bilgi alma yontemi olarak da tanimlanabilmektedir
(Papadatos, 2006). Boylelikle markalar mesajlarini tiiketiciye ulastirirken ayni

zamanda da edindikleri bilgilerle kendi veritabanlarini giiclendirmis olmaktadirlar.
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Marka ve triinler i¢in hikaye anlaticiligini kullanma ydntemi, i¢inde tiiketici
memnuniyeti saglayacak zihinsel veya fiziksel 6geler bulunmaktadir. Ornekleyecek
olursak; mutluluk markalarin hikayelerinde siklikla kullandiklar1 arketiplerden
biridir. Bir baska ac¢idan da hikaye tekrar1 ile hikaye iginde bir ya da birden fazla
arketipin illiistrasyonunun yapilmasi markanin vermek istedigi mesajin Otesinde,

istenen mesajin anlasilmasi agisindan da 6nemli bir unsurdur.

“Insanlar ne dediginizi unutur, ne yaptiginizi unutur ama onlara kendilerini
nasil hissettirdiginizi asla unutmazlar.” (Angelou, 1971) Angelou’nun da ifade ettigi
gibi markalarin artik reklamlarinda {irtinleriyle ilgili ne sdyleyeceklerinden ¢ok
tilketici adayma kendisini nasil hissettirecegi vaadiyle ilgilenmesi onu pazarda

ayristiracak noktadir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICI ICIN MARKANIN ONEMIi VE MARKA TERCIiHi

2.1 Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Markalar ait olduklar1 firmay1 ve iiriinlerini belirli bir marka imaj1 ¢izgisinde
yansitmaktadirlar. Marka, logo veya isimin ¢ok Otesinde tiiketiciye mesajlarin
gecirebildigi 6lglide deger yaratir. Uriiniin fiziksel dzellikleri tasarlanan dis materyali
disinda sahip oldugu, degistirilemeyen 6z-benligi markay1 olusturan kavram dizisi

icinde meydana gelmektedir.

Tiiketicilerin markayr tercih ettiklerinde {iriiniin ait oldugu markaya
yiikledikleri anlamlarin etkili oldugu goriilmektedir. Diger bir agiklama ile, marka
tercihleri sirasinda, hedeflenen insan toplulugunun bir seye alisma durumu sonucu ya
da tecriibeleri dogrultusunda bir¢ok marka icinden belirli bir markayr se¢me
davranig1 olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin markalar1 tercih ettikleri sirada
imajindan markayla kurdugu duygusal bagdan etkilenmektedir. Markanin tiiketici de

yarattig1 imaj tercih edilen olarak ona geri doniis saglamaktadir.

Belirli bir bedel 6deyerek aldigi hizmet ya da iiriinle ilgili kotli bir deneyim
yasamamak adina marka tercihinde ge¢mis deneyimlerinden yararlanan tiiketici, ayn
markay1 tercih etmeyi siirdiiriir ve bu da onda marka sadakati ve baghlig
saglamaktadir. Her bir faktor tercih siirecinde etkili olmaktadir. Tiiketicinin marka
tercihi, icinde bulundugu zamana gore; belirli bir bolgede, belirli bir zaman dilimi
icinde yasayan bireylerin olusturdugu kiitle, psikografik ve de toplum bilimleri
sonucu c¢ikan analizlerin sonuglart dogrultusunda sekillenmektedir. Bu faktorleri

aciklamamiz gerekirse;
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Demografik Faktorler: Marka tercihinde tesiri olan demografik faktorler
yas, egitim, cinsiyet, gelir seviyesi ve meslek olarak siralanabilmektedir. Marka
tercihinin  sekillenmesinde ve tiiketici ihtiyaglarinin  belirlenmesinde iginde
bulundugu yas grubu etkili olmaktadir. Baz1 aragtirmacilarin, ¢ocuklarin gelisim
donemlerinde yaptiklart marka tercihlerinin temelini daha ¢ok algilara yonelik sekil,

renk, gibi gorsel 6zelliklerin belirledigini 6ne siirmektedirler.

Egitimin marka tercihine etkisi ilizerine yapilan aragtirmalar; egitim seviyesi
yiiksek olan kisilerin, tercih siirecinde iirlinlin teknik 6zelliklerini ve bir¢ok ozelligi
bir arada bulunduran nitelikte olmasimi géz Oniinde bulundurduklart sonucuna
varmaktadir. Markanin {irlin mesajimnin basit ve anlasilir olmasi ise egitim diizeyi

daha diisiik tiiketiciyi marka tercihine yonlendirmektedir.

Cinsiyet, lirlin veya hizmete yonelik marka tercihinde kullanan, karar veren,
satin alan kisiye gore etkileyen faktor gorevindedir. Ozellikle bazi iiriin ve

hizmetlerin tercihinde markanin mesajina gore belirleyiciligi artmaktadir.

Tiiketicinin olusan ihtiyaclar1 ya da talepleri dogrultusunda yonelecegi tiriin
ya da hizmetlerin tercihinde medeni durum da etkili olmaktadir. Hedef kitle medeni
durumun acisindan degerlendirildiginde; aileyle dogrudan bagi olmayan geng
bekarlar ve yetiskinler marka tercihi sirasinda dis ¢evrelerinden etkilenmektedirler.
Yapilan arastirmalar yeni evli ¢iftlerin eglence ve tatil hizmetlerine ilgili oldugunu,
cocuk bekleyen ailelerin dogumla beraber gelecek ihtiyaglar dogrultusunda
tercihlerinin belirlendigini, ergenlik doneminde ¢ocugu olan ailelerin finansal
durumunda iyilesme yasandigi ic¢in finansal yatirnm firsatlarina daha cok ilgi
duydugu sonuca varilmaktadir. Bununla birlikte anne babalar kendi isteklerine
yonelme gostererek aileye yonelik biiyiik kampanyali iiriin paketlerinin oldugu

markalar1 tercih etmektedirler (Ozkardes, 2004: 81).
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Psikografik faktorler: Tiiketicinin marka tercihinde etkili olan psikografik
faktorleri algilama, giidiileme, davranis-inanclar, yeterli sayida tiiketici popiilasyonu,
ogrenme, kisilik ve kendi hakkinda olumlu tutumlarin olmasi seklinde siralamak

olabilir.

Tiiketicinin marka tercihi davranisi, markanin {iriin ve hizmetine olan istek
sonrasi yasadiglr deneyimle sekillenmektedir. Bu yiizden 6nce tiiketicinin markaya
kars1 istek duymasi ve giidiilenmesi &n kosuldur. Istek sonrasi markanin iiriin ve
hizmetiyle ilgili  bilgileri algilayarak, zihinde marka konumlandirmasi
gerceklesmektedir. Markanin tiiketici iizerinde yarattigi olumlu etki sonrasi marka
tercih istegi olugsmaktadir. Bu istegin olusma asamasinda markanin tiiketiciyle bag
kurmasi, tiiketicinin kendisini markaya yakin hissetmesi ve iirline karst duyulan

pozitif bakis agisi etkili olmaktadir.

Tiiketicinin {iriine yonelik gelistirdigi inan¢ ve degerler markanin rakipleri
arasindan tercih edilmesinde etken rol oynamaktadir. Marka yonetimi baglaminda da
hangi iirlin ve hizmetin tiiketicide gilidilleme olusturacagini ve pazardan nasil
ayrisilacaginin  hesaplanmasi psikografik o6zellikler agisindan stratejiyi belirleyen

unsurlardir (Beaudoin ve Lachance,2006: 316-317).

Tiiketicinin Uriinle ilgili fiyat, kalite vb. bilgilere hakim oldugu, rakipleriyle
karsilastirabildigi ve kendi biitgesi kapsaminda degerlendirme saglamasi tiiketici
yeterliligi olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte markanin {riinle 1ilgili
tilketiciyi glivene kalan Ozellikler sunmasi tercih edilebilirligine olumlu etki

saglamaktadir.

Kisinin kendine giiveni ya da gilivensizligi marka tercihinde de 6nemli bir
faktor olarak goriilmektedir. Ozellikle moda sektériinde tiiketicinin marka tercihinde

etkili olan kendine giiven faktorii, gen¢ yaslardaki tiiketicilerin tercihlerinde daha
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etkili olmaktadir. Kiyafetler kisilerin imajim1 ve kisiliklerini yansitma agisindan
sOzsliz iletisim olarak adlandirilmaktadir. Bu nedenle kisilerin marka tercih sirasinda

kendi imajlariyla markanin imajini goz oniine alarak karar verdikleri goriilmektedir.

Sosyolojik faktorler: Kiiltiir, Aile, referans gruplar, sosyal smiflar, roller,
arkadaslar, medya ve reklam marka tercihini etkileyen sosyografik faktorler olarak

adlandirilmaktadir.

Tiiketicinin marka tercihlerine etki eden en Onemli faktor olarak aile ve
sosyografik faktorler olusturmaktadir.. Bu baglamda aile bireylerinin rollerindeki
farkliliklar {iriin  veya hizmetin se¢imini sekillendiren unsurlardan birisidir.
Ebeveynler ¢cocuklarmin yetisme ¢aginda onlarin yerine marka tercihinde bulunarak,
yonlendirme yapmaktadirlar. Ailedeki sahip olduklar: rollere gére marka tercihinde
etkili, yonlendirici ve belirleyici olan bireyleri 6zendiren, isteklendiren,Etkileyen,
uzmanlar, karar mercileri ve alict olarak ifade edilmesi miimkiindiir.(Elden ve

digerleri, 2005: 299).

Ozendiren-isteklendiren: Marka tercihinde fikir veren ve istegini belirten.

Etkileyen: Son marka tercihinde dogrudan ya da dolayi etkili olan kisi.

Uzmanlar: Marka elgisidir ve gerekli biitlin bilgilere sahiptir. Cevrelerinden bilgi
edinerek aileleri igin gerekli enformasyonu saglamaktadirlar. Marka tercihi yapacak

kisiye verilen bilgilerin dogrulugunu kontrol etmektedir.

Karar Mercileri: Segilen iirliniin, fiyati, alinma zamani hangi markadan, ne sekilde

alinacag1 hakkinda s6z sahibi olan kisi ya da kisilerdir.
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Karsilayan: Ailede karar verilen iirlin veya hizmetin 6demesini yapan kisidir. Her

alimda karar verici durumunda degildir.

Tiiketici: Uriinii kullanan aile bireyleridir. Baz iiriinler birkag aile bireyiyle ortak

kullanilabilmektedir.

Koruyucu- gozetici: Ailedeki {iriinii koruma ve muhafaza etmeyle gorevli kisidir.

Ayrica kullanim i¢in hazirlar ve uygun kosullart da saglamaktadir.

Sosyal sinif marka tercih siirecinde etkili olan bir baska faktordiir. Yasam
standartlar1 tutumlar1 ve algilamayr etkiledigi gibi marka tercih siirecinde de
farkliliklara neden olmaktadir. Bardel ve Etzel (1982) belirli {iriin veya hizmet tercih
etmenin sonucunu; onu tercih edenler gibi olma kosulu sunduguna deginerek
tilketicilerin segimlerini bu dogrultuda yaptiklarini ifade etmektedir. Arzu edilen
gruba dahil olmanin gostergesi genellikle marka tercihi  yapilanlarla
degerlendirilmektedir (Hogg ve digerleri, 1998:294). Kisiler yasamlar1 boyu
edindikleri rollerin degisimiyle birlikte marka tercihlerini de degistirmektedirler.
Rollerin marka tercihine etkisi de bu anlamda etkili olmaktadir. Tiiketicinin hayat
seklindeki degisiklikler ihtiyaclarini da etkileyerek bu siiregte farkli tercihler
yapmasma neden olmaktadir (Mathur ve digerleri, 2003: 129-132). Toplumlarin
bulundugu donem itibariyle, sosyal c¢evrede arkadaslik kavrami ¢ogu insan igin
marka tercih siirecinde fikir veren ve etkileyen konumundadir. Tiiketiciler 6zellikle
giyim ve sosyal imaj yaratan Urilinlerin tercihini kabul gérmek istedikleri gevreye

gore yapmaktadirlar.

Kitle iletisim araglar kisilere bir riinle ilgili bilgi verirken diger bir yandan
da tercihe yonlendirmede etkin rol oynamaktadir. Gorsellik, ses ve uyarici 6zelliklere
sahip yayimnlar ayn1 zamanda markanin mesajini tiiketiciye iletilmesini saglayarak

istek olusmasinda onemli bir etkendir. Reklamlarla vasitasiyla tiiketicilere duygusal
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ve biligsel anlamda yonlendirme igerisine girmektedir. Her anlamda tiiketiciye yerel
ve global iiriinlerle ilgili bilgi veren iletisim araclarinin marka tercihindeki etkisi

oldukga biiyiiktiir.

2.2 Marka ve Marka Tercihi

Marka, cesitli sekillerde birgok kez farkli bilim insanlari, yazarlar ve
diisiiniirler tarafindan tanimlanmgtir. Uriinlerin pazarda farklilasmasini saglayan
gecerli ve gegersiz hususiyet biitiinlesmesinden olugmaktadir. Baz1 kaynaklara gore:
“bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin  bilesimi” seklinde tamimlamaktadir. Kavram olarak markanin,
misterilerdeki ve isletmelerdeki tasidigi anlamlar farkli olmaktadir. Marka logo ya
da isim olmasinin yaninda ayni zamanda ait oldugu kurum ve iriinleri hakkinda
tiiketiciye bilgi vermektedir. Uriiniin sekli, igerigi, ambalaji, kurumsal renkleri
disinda ona 06zgli her sey marka kavrama dahil olmaktadir. (Aktuglu, 2004:
12).Bagka bir deyisle; iirlin ve veya hizmetin tiiketicilere tanitilmasini hedefleyen
birkag somut veriler ya da sekilsel agiklama ile ifade edilebilmektedir (Tokol,
1994:94).

Markanin tiiketiciler i¢in gergeklestirdigi bircok fonksiyon bulunmaktadir.
Bunlar1 da yonlendirme ve tanitma, itiyat ve kolaylastirma, vasif giivencesi, hata
paym indirgeme ve 6zdeslesme diye siralanmasi miimkiin olacaktir. Yeni bir yon
yaratmak ve tiiketiciye tanimlama fonksiyonunda markalar, tiiketicinin {irlin pazari
icerisinde karar verme yetkisine etki eden, ona markalar hakkinda kisa tanitimlar

vererek Uriinler arasinda rekabetin 6ne ¢ikmasini saglayan etkendir.

Glimiiz toplumunda tiiketiciler genellikle markalar1 {iriinleri tercih

etmektedirler. Ve bu sayede tliketici kendi acisindan riski en aza diisiirmeyi
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basarmistir. Bu anlamda tiiketici genel aligkanliklari icerisinde memnun kaldigi
tirtinii tiiketme konusunda bir devamlilig1 saglamakta ve bu durum marka ile tiiketici
arasinda bir bag olusturmaktadir. Bu durumda aslinda marka kurmaya calistigi marka
politikasinda bir basariya ulagsmistir. Markalar tarafinda tiiketiciye sunulmakta olan
giiven duygusu; Markalar ve bu markalar ile bag kuran tiliketiciler arasinda
memnuniyet duygusu garanti altina alinmistir. Risk faktoriinii en aza getirme
faktoriinde; Tiketiciler alinacak olan {iriinlin karar asamasinda deneyim, ongorii ve
markalar ile kurduklar iletisime gore belirli kriterler olusturmaktadirlar. Karar
verilen ve arzulanan marka, tiiketici zihninde bir yer edinmis ise arzulanan markanin

satin alimi bu dogrultuda gergeklesmektedir.

Son fonksiyon olan 6zdeslesmede de; Tiiketici toplum bir marka iizerinde
gerceklestirdikleri satin alma kararlarin1 markalari tercihlerine gore sekillenmektedir.
Bu faktorlerin olugmasinin nedenleri; tliketici toplumun arzuladiklart ve
beklentilerini markalarin kendi biinyelerinde olusturmasi ve talebe karsilik vermesi
yatmaktadir. Tiketicilerin marka tercihi asamasinda markalarin kendi biinyelerinde
olusturduklart marka stilinden etkilenmektedirler. Miisterilerin tercih edilen ve karar
verilen bir iirlinlin satin alma karar asamasindaki karmasiklig1 en aza indirgemek i¢in
kendi marka tercihlerini olustururlar (Hwang ve Chihyung, 2013). Bartels ve
Jhonson, tiiketicinin bu marka tercihi siirecindeki bilissel, duyusal ve davranigsal

olarak ti¢ bilesenin etkili oldugunu ifade etmektedir (Bartels ve Jhonson, 2015).

Marka tercihi, “Tiiketici ihtiyaglar ile tliketicinin markaya iligkin inang ve
tutumlarmin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
stirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi seklinde ifade edilmektedir (Aktuglu,
2004, s. 36). Tiiketici ihtiyacinin niteligi, marka 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan
Oziimsenmesi ve algilama bigimleri, pazarlama stratejileri, markalarin olusumunda
katki saglayan diger faktor, kisi, gruplar ve birgok etken marka tercihini

belirlemektedir.
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Tiiketicilerin herhangi bir marka hakkinda deneyim ve bilgiye sahip
olmamasi asamasinda verilen karar onlar agisindan risk olusturmaktadir. Bu sebepten
dolay1r satin alim ve karar verme asamasinda bu riski indirgemeyi, 6nceden tercih
edilen markay1 satin alma davranisi ile gostermektedirler. Uzun zaman tercih edilen
satin alma davranisi ise o markaya duyulan sadakatinin siirdiiriilmesine sebep

olmaktadir.

Tiiketiciler cogu zaman bazi markalar1 hafizalarinda tutmazlar ve daha sonra
bellegindeki markalar tizerinden ileriki zaman dilimi igerisinde tercih edecekleri
markalar1 zihinlerinde belirlerler. (Hwang ve Chihyung, 2013). Keller'n (1993: 8)
ifade edilen ana diisiince, tiiketim toplumlarinin markalarin tiriin havuzunda bulunan
iriinlerinin pazarlama asamasinda olusturduklar1 tepki, sonraki siiregteki tercihleriyle

ilgili bilgi icermektedir.

Gliglii markalar marka 6z sermayelerini arttirarak markanin tercih
edilebilirliginde artis saglamaktadirlar. Bir markanin tiiketici tarafindan tercih
edilmeye deger goriilmesinin sebebi, iirlinlerin etiket fiyatlarindan daha ¢ok

tilketicinin istek ve beklentileri ile paralel bir anlatisinin olmasidir.

Marka gilinlimiizde artik tercih edilebilir olmak, tiiketiciyle duygusal bag
kurmak ve pazarda bir¢ok markayla yliz ylize gelen tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
adma hikayelerin giiciine bagvurmaktadir. Hedef kitleyle o bagi kuran ve iriiniiniin
hikayesini en dogru, agik ve hizli sekilde tiiketiciye verebilen markalar satin alma

stirecinin sonunda tercih edilebilirliklerini neredeyse garantileyebilmektedirler.

Hedef kitlesinin belli bir bolimiiniin ¢ogunlugu kadinlar ve sosyo-ekonomik
seviyesi yiiksek kesimden olusan liikks ¢anta markast Louis Vuitton, suan bulundugu
konuma ve prestije yaratmis oldugu liikks, zengin algisi ile olusturdugu hikayelerle

gelmistir. Bu marka tarafindan aslinda sunulmak ve anlatilmak istenen kaliteli {iriin
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yaratmanin yaninda, miisteriye yiiklemis oldugu zengin-prestijli alic1 profilidir. Bu
sayede bu profile maddi anlamda sahip olan tiiketici toplumu, markanin da yiiklemis

oldugu genel alic1 sifatinin disinda 6zel alic1 durumuna gegmistir.

2.2.1 Tiiketicinin Marka Bilgisi

Mowen tiiketici bilgisini; tiiketicilerin belli bir marka hakkinda sahip
olduklart {iriin bilgisi giiven ve deneyimler olarak tanimlamaktadir. Bu bilgi aym
zamanda {rlinlin veya hizmetin tercih siirecindeki biitlin asamalardan da
etkilenmektedir (Laroche vd., 2001: 505). Tiiketici marka bilgisi ise tiiketicinin
marka ile ilgili uyaranlar biligsel olarak nasil igledigini belirlemektedir (Koll vd.,
2010: 586).

Keller, modelinde marka bilgisinin marka degeri yaratmanin anahtar
oldugunu ve marka bilinci ve marka imajim1 marka bilgisi kaynagi olarak
gormektedir (Keller, 1993). Markalarin marka bilgisine olumlu yansiyan etkili bir
marka imaj1 elde etmek ic¢in giiglii, olumlu ve benzersiz bir birlik olusturmasi

gerekmektedir.

Bazi markalar tarafindan mevcutta var olan bir vakayr olusturmak,
tikketicilerin dikkatini tstiine alabilmek, tliketicinin iiriin ile temasi sirasinda
ongoriilen farkindalig1 yaratabilmek; tiiketicinin igindeki i¢ goriiyli tespit etmekten

ve ona verilen mesajdan gegmektedir.

Markanin tiiketicinin kendisiyle ilgili bilmesini istedigi bilgiyi ve iirlin
hakkinda vermek istedigi mesaj1 net olarak tanimlamasi en 6nemli noktalardandir.
Bunlar tanimlarken; tiiketiciyi tanimlayabilmeli, ge¢misi ile baglant1 kurabilmeli ve

gelecegi yorumlayabilmelidir.
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Tiirkiye’de bazi markalar tarafindan tiiketicinin marka bilgisini ortaya
koyacak kampanyalar yapilmistir. Bu kampanyalara verilebilecek en iyi 6rnek; Eti
Maximus ayarsiz enerji reklamidir. Ayni sekilde Nescafe de tiiketicilere benzer
yollar ile ulagsmayr denemis ve bu reklamlar1 iletisim araglar1 ile tiiketiciye

ulastirmay1 bagarmistir.

Bu anlamda, sirketler her gecen giin daha c¢ok pazarlama mesajlar1 ve
kullandiklar1 baz iletisim kitle araglari ile hatirlanmay1 ve taninmay1 saglamak adina
bircok miicadele igerisine girmektedirler. Tiiketicilerin etkilesim halinde bulundugu
sosyal cevre hakkindaki fikirleri, bellekte yer eder ve zihinsel imgelere donisiir.
Istenildiginde bir resim ya da uyaran aracilifiyla tiiketicilerin marka hakkindaki
diisiincelerini belirtmeleri pazarlamada serbest ¢agrisim olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicinin aklina gelen ifadeler, markanin ¢agrisim yaptigi duygular, zihinde
semalar halinde saklanabilir. Ornegin, Fanta dendiginde insanlarin belleklerinde,
markayla iliskili somut nitelikler (6rnegin; turuncu, asitli, sekerli, yakic1 ve
serinletici) canlanabilecegi gibi Amerikali gibi davranma, reklamlarda vurgulanan

‘her zaman her yerde’ gibi kullanic1 imajini da ¢agristirabilmektedir.

Fanta'nin reklam filminin merkezinde islenen eglence ve dostluk kavramlar
sayesinde miisteri kitlesini anlayan, onlarla iletisim kuran ve onlarin beklentileri
dogrultusunda kendini yenileyen bir marka olmayr hedefledigi goriilmektedir.
Markaya yonelik bilis ve duygu temelli tepkilerin anlasilmasi icin bellege deg§inmek
gerekir. #Artikfantabizde etiket ¢aligmalari ile tiiketici kitlesi ile derin duygusal bir
bag kurarak onlarin hayal diinyalarinda bir parga yer edinmek, farkindalik yaratmak
ve kitleler arasi iletisimi giiglendirecek deneyim kazanmalarim1 saglamaktadir. Marka
tarafinin yapmak istedigi, toplum tizerindeki algi kalitesini artirmak ve marka bilgisi

kitlelerin kalic1 belleklerine kaydetmektir.

Algilanan kalite, tiiketiciler ilizerinde satin alma asamasinda alian {riiniin

farkindaliginin merkezini olusturmaktadir. Bu sebepten dolayr markalarin bilinme
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sebeplerinin en temel Olciitiinii kalite oldugu ifade edilebilmektedir. Tiiketici
toplumun algiladigi marka kalitesi gelisim gosterdigi zaman tiiketicilerin marka
farkindalig1 sirasinda bazi unsurlarinda genel anlamda degistirecektir. Deneyimlerin
onem kazandig1 pazarda, tiiketicilerin en temel tercihi olan ozgiinlik kavrami,
tirtinlerin orijinal olma bilgisi olusturmasi ve yansitmasi girmektedirler. Bu anlamda
markalarin pazardaki rakiplerinden ayrigmasi ve tiiketicideki marka algisinin temeli

olan marka bilgisinin hassasiyetinin kavranmasi gerekmektedir.

2.2.1.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketicilerin onceki deneyimleri sirasinda olumlu ya da
olumsuz zihinlerinde olusturdugu bilgi-deneyim biitiinidiir. Marka farkindaliginin
olusmamast durumu ise marka hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmamasi,

deneyimlememis ya da daha once hi¢ karsilasmamis ola durumudur.

Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varligin giictine karsilik gelir.
Aaker aym1 zamanda eger tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir markay1 gosteren
zihinsel ilan panolartyla dolu olsaydi, o zaman bir markanin bilinirligi kendi ilan
panosunun biiyiikliigiiyle ifade edilirdi seklinde bir metaforla da marka bilinirligini
aciklamaktadir. Bilinirlik, bir markay1 tanimadan hatirlamaya, daha 6nce iiriin ya da
hizmet alinmamis olsa bile ismini bilmeye, iiriin gamindan haberdar olmadan da
sadece tanimaya kadar tiiketicilerin cesitlilik gosteren farkli hatirlama yollarina gore
Ol¢iilir. Bununla birlikte, psikologlarin ve ekonomistlerin uzun zamandan beri
bildikleri gibi, tamima ve hatirlama bir markayr sadece animsamaktan ¢ok daha

fazlasinin belirtileridir (Aaker, 1996).

Heineken, yapmis oldugu bircok deneyimsel pazarlama faaliyetiyle,
tiiketicileri eglendirirken, markanin tiiketici deneyimi ile kazandigi bilinirligi ve

onlarin markaya olan sadakatini arttirmaktadir. Marka bilinirligi tiiketicinin markay1
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gordiigiinde veya markanin ismini duydugunda markayi dogru {iriin kategorisine
yerlestirebilmesidir. Markanin bilinirligi, markanin belli belirsiz tanindig1 bir
duygudan, iirtin smifindaki tek T{riin oldugu inancina kadar degisen aralikta

olabilmektedir (Aaker, 2009: 82).

Diger bir deyisle marka bilinirligi; tiiketiciler tarafindan deneyimlenerek
kendi pazarinda tercih edilen bir marka olmasi ve marka isaretlerinin tiiketicinin

zihninde yarattig1 faydali izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 farkindaliktir.

Tiiketici giintimiizde belli bir bilinirlik seviyesine gelmis markalar arasindan
sectigi herhangi bir markay1 baska bir {iriine tercihi sonucunda kendi acisindan riskli
bir karar vermis olacaktir. Daha 6nceki deneyimledigi ve memnun kaldig1r markayi
tercih etmesi, Onlimiizdeki zamanlar igerisinde tiiketicinin marka degisime ile
karsilasabilecegi riski ve olumsuzluklari azaltmis olacaktir. Bu sebepten dolay:
tilkketiciler satim alim sirasinda olusabilecek riski azaltmak adina, deneyimlenmis
marka satim alim durumunu gerceklestirecektir. Aym1 marka satim alim
stirdiiriilebilirligi markaya olan baglilik, memnuniyet ve marka tarafindan olusturulan

stilin alic1 tarafindan memnuniyet duygusu olugmaktadir.

Gillette’in #MeToo sosyal sorumluluk ve algi politikast olusturmayi
hedefleyen bu hareketin tiiketiciye vermek istedigi mesaj erkek siddeti ve tacizi
tizerinden farkindalik politikasi yaratmak ve bu sayede bu bilingli hareket sayesinde
marka tarafinin amaci, tiiketici zihninde kalict olmayr hedeflemenin yaninda
giiniimiiz de toplumsal problemler {izerinde farkindaliklar yaratmak adina giiniimiiz
iletisim kitle araglar1 kullanilarak, yaratilmak istenen mesajin daha kitlelere daha
hizl1 iletilmesi hedeflenmistir. Reklam erkeklerin igindeki ‘iyiye’ inanmaya davet
ederek sosyal sorumluluk duygusunu Kitleler iizerinde etkin kilmaya ¢alismistir. Bu
anlamda bu tarz projeler markanin bilinirligi artirarak markaya yeni prestij ve vizyon

katmustir.
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Markalarin bilinirlik unsuru belli baslt kapsamlardan olusmaktadir. Basarili
bir markanin genel o6zelligi; pazarlama stratejisi icerisinde sunulan ihtiyaglar
karsilamasi, {riine tiiketici tarafindan anlamlar yiiklenen, ¢esitli ihtiyaglara karsilik
vererek tliketici tatmin duygusunu gelistirerek anlam degerleri ekleyebilmesidir

(Crimmins, 1992: 14).

Dove markasinin son reklam filmi olan “Benim giizelligim rakamlarin
Otesinde” ulastirilmak istenen reklam igerigi ile kadinlar iizerinde konulan belli bash
ol¢iilerin aslinda belli bir kriter olarak goriilmemesi gerektigi vurgulanmak istenilmis
ve topluma biling kazandirma, Kriter olarak belirlenmis olan aylara farkli anlamlar
yiiklemeyi 6gretmek hedeflenmistir. “34: viicut dl¢lim degil, dovmelerimin sayis1”,
“90-60-90: Beden olciilerim degil vize notlarim”, “9: Verdigim kilolar degil kizimla
gecirdigim aylar” gibi ciimleler ile kaliplagsmis 6n yargilart kiran kadinlarin varligini
giicli icerik ve mesaj ile marka farkindaligi yaratmaktadir. Bu farkindalikla da
markay1 tantyanlarin zihinlerindeki Dove ismini per¢inlerken, marka bilinirliginin

kitlesini de genisletmektedir.

Glinlimiiz rekabet¢i pazarinda marka bilinirliginin saglanmasi i¢in markalar,
tiiketiciye bir mesaj sunmali ve onu anmaya degerli kilmalidir. Tiiketici markadan,
pazarda rekabet ettigi rakiplerden stratejik planlamalarinda farklilasmasini,
alisilmadik, zihinde kalic1 ve kendi marka imajina uygun stratejiler ile hareket etmesi

beklemektedir.

2.2.1.2. Marka imaj

Giindelik hayatimizda 6énemli bir kavram olan itibar, ger¢ekte edinilen belli
deneyimler sayesinde imajin 6ziimsenmesi, benimsenmesi ile olusmaktadir. Tiiketici
tercih ettigi markalart hatirladigt zaman zihninde olusturdugu hayal ettigi

diisiincelerin tamami1 bir markanin imajim1 olusturmaktadir. Zihinde olusturulan
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olumlu ya da olumsuz marka algilar ile tiiketicinin o markayr odak merkezi haline
getirmektedir. Olusturulan marka imaji olumlu oldugu takdirde artik tiiketici o
markayr alma egilimi olusturmaktadir. Marka imaj1 kisilerin isteklerini ve

beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici markaya karsi bir baglilik duymaktadir.

Tiiketicinin herhangi bir markayla ilgili aklinda olusan imajin temelinde
markay1 ¢agristiran unsurlar ve 6zellikle de beklenen ve algilanan kalite unsurlar1 yer
almaktadir. Kalitenin algilanmas1 tiiketicinin aklinda olusan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu siiregte tiiketicinin aklinda saklanan bilgi, mantikli i¢

baglantilarla diizenlenerek hiyerarsik bir sekilde siralanmaktadir (Franzen, 1999: 57).

Genellikle sik ve klas gibi sifatlar likks ortamlar veya markalar igin
kullanildiginda hemen hemen biitiin tiiketicilerde  “pahali”  kavramini
cagristirmaktadir. Ancak IKEA yayinladigi birgok reklam filmi ile sik ve klas
kelimelerinin pahali olmadigini gostermis ve bu kavram ile beraber marka imaji
algisinda; kaliteli hem de ekonomik oldugunu marka degerinin koruyarak ifade
etmeyi basarmaktadir. IKEA, yaratict ev dekorasyon iirlinleri ile yurti¢ci ve
yurtdisinda tercih {irlinii halini alan ve en uygun yerlerden birisi olma 6zelligini
tasimaktadir. Ancak ekonomik ve tiiketicinin biitgesine uygun olmasi1 marka imajinin
kalitesine zarar verebilecek Ozellikte {irlinler {iretecegi anlamina gelmedigini de
gostermektedir. En onemlisi de her tiirlii biitgeye hitap ederek tiiketici memnuniyeti
kazanma oOzelligi ile saygi duyulan, bilinen ve piyasa da oOnciiliikk eden bir marka
imaj1 olusturmayi basarmasidir. Bu agik¢asi IKEA markasinin 6z-marka stratejisini,
marka-imaj algisini tiiketiciler iizerindeki deneyimleri ile beraber agik bir sekilde

sunmaktadir.

Marka sahiplerinin tiiketici zihninde olusturmak istedikleri imaj ve mesaj
algisin1 dogru idrak edip, 6zlimsemesi ve bu yol haritasinda faydali iligkiler kurmasi
gerekmektedir. Uriin tanitimlarinda ve onlar1 hedef kitle pazarlarina yerlestirmede

urtnlerine kimlik kazandirmalidirlar.
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Marka imaj1 ve ¢agristirdigt algi, tiiketicilerin bir marka ile ilgili islevsel ve
sembolik fikirlerinin toplamindan olusmaktadir (Low ve Lamb, 2000). Marka imaj1
tiikketicinin zihninde anlami bir sekilde diizenlenen bazi c¢agrisimlaridir (Aaker,
1991). Tiiketicinin marka ile ilgili 6nceki deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaclarini
kargilamasi, marka imajinin olugmasinda etkilidir. Marka imaji, markanin

ozelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelik imajlar biitiiniidiir.

Kigih ‘#aynmigiinaynidakika’ etiketli reklam filmi “Bazi insanlar vardir ki
oniinde diigme iliklenir’ mesaji ile ¢ok iyi islerin, ¢ok biiyiik biitceler
gerektirmedigini, bunun i¢in sadece yaraticiligin ve zekanin yeterli oldugunu
kanitlamistir. Bununla beraber milli degerlerimize verdigimiz 6nemi vurgu yaparak,
10 Kasim gibi anlamli bir giine toplum olarak duydugumuz sayg: ile tiiketicilerin
hafizasina kazinan, birlik ve beraberlige vurgu yapan, iletilmek istenen mesaj ile
marka farkindahigina dikkat ¢eken bir proje yaratmayr basarmistir. Milli
degerlerimizi anma ve yasatma giiniimiiz olan 10 Kasim gibi degerli bir giine
toplumsal anlam yiikleyerek, verilmek istenen toplumsal mesaj ile marka imajina

deger katmstir.

Bu anlamda marka imaj yapist olusturmada onemli bir hususta tutarliliktir.
Cizilmek istenilen marka imaj1 ile o markanin fiziksel 6zellikleri uyum igerisinde
olmalidir. Aksi durumda marka sahibi tarafindan yaratilmak istenen marka imaji
giiven sarsabilir ve yanlis stratejiler ile kendi hizmet alaninda tutarlilik ilkesini dogru

yansitmaz.

Sonu¢ olarak, marka hedef stratejisinde marka imaji yonetmek, bir nevi
marka ile miisteri arasinda kurdugu bagi yonetmektir. Marka imaj yaratma

stratejisinde hedef kitle belirlenmelidir.
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Belirlenen hedef kitlesi ile 6zdeslesebilen, hayatina dokunan istek ve
ihtiyaglarim1 karsilayan, tiiketici kisiligi profili ile bu profile uyun {iriin kisiligi
olusturan, kitleler ile arasinda bag kuran, onlarin zihinlerinde verilen mesa;j ile alakali
hayal tirtinleri olusturmaya yonelik projeler olusturarak marka farkindaligi ve imajini

yaratmak hedeflenmelidir.

2.2.1.3. Marka Cagrisimi

Marka, isletme sahiplerinin en degerli varliklar1 olmakla beraber, marka

degerleri i¢in de yiiksek finansal gelir kaynagi olmaktadir.

Marka cagrisimlari, tiiketicinin belleginde yer alan markayla baglantili
anlamlar icermektedir (Keller, 1993: Aaker, 1991: 109). Cagrisimlar marka
hakkinda deneysel yollarlar ile tiiketiciye ulagsmak isteyen markalarin, akilda kalici

sembol, isim slogan kullanarak hatirda kalmaya yardimc1 olmaktadir.

Logolu markalar, tiiketiciye 6zet bilgiler sunarak o markaya iligkin tiiketicinin
zihninde bir ¢agrisim olusturmaktadir. Cagristirilan marka iirtinleri tiiketicide pozitif
hareket etkisi yaratarak, belirlenen etkinin markaya gecirilmesine yardimci
olabilmektedir. Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilmekte ve
kurumun tiiketicinin zihninde ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilenmektedir
(Aaker, 2010: 39). Cagrisimlarin markalar ve tiiketiciler i¢in bir takim fonksiyonlari

bulunmaktadir. Aaker bu islevleri, su sekilde a¢iklamaktadir (Aaker, 2009: 131-134).

Hatirlatmaya yardimer olur: Cagrisimlar o6zellikler karar verme siirecinde
bilginin hatirlanmasinda etkili olmaktadir. Cagristmlar hem marka hem de tiiketiciler
icin bircok bilgiyi 6zetleme imkani saglamaktadir. Farklilagmay1 saglar: Cagrisimlar
rekabet ortami igerisinde markalarin rakiplerin farklilagarak tliketici zihninde

styrilmalarini saglamaktadir.
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Ozellikle bir markanin isminin tiiketici tarafindan hafizalarda yer edinmesi,
kalict olmasi diger markalar ile arasinda olusabilecek en biiyiik rekabet ortamini
yaratmaktadir. Her markanin kalic1 olma tutkusu, o markanin ne kadar kalic1 oldugu
ile ol¢iilmektedir. Kalic1 olma durumu markalar arasinda ki en biiyiik pazarlama

piyasa durumunu olusturmaktadir.

Satin alinma sebebi: Markalarin ¢agrisimlarinin ¢ogu, markayi kullanabilir bir
hale getirmek ve marka piyasasi igerisinden satin alim1 gergeklestirmek ayirt edici bir
neden saglayarak {iriin niteliklerini veya miisteri avantajlarin1 kapsamaktadir. Bunun
yaninda bazi ¢agrisimlar, markaya inanilirlik ve giiven getirerek satin alma kararimi

etkilemektedir.

Markaya karst olumlu tutum ve duygular yaratir: Bazi1 ¢agrisimlar, markaya
transfer edilerek olumlu duygular saglanir. Cagrisimlar ve onlara eslik eden duygular
markayla ilisikli hale gelmektedir. Ayrica bazi cagirisimlar markanin kullanim
deneyimi siiresince de markaya kars1i pozitif duygular yaratabilir. Markay:
genisletme zemini saglar: Birgok ¢agrisim, marka ismi ve yeni bir {iriin arasinda bir

uygunluk yaratarak veya genisleme iiriiniiniin alma nedeni sunmaktadir.

Ornegin; Honda markasmin farkli dlgeklerdeki iiriin pazarindaki deneyimleri,
motosikletler, hareketli motor pargalari ve ¢im budama makinalar1 kadar tiiketicilere

genis, rekabeti sicak bir satin alim pazar1 sunmaktadir.

Tiiketicilerin bir marka hakkinda kendi deneyimleri sayesinde olusturdugu
eylem g¢agrisimi, markalarin olusturdugu marka bilgisi ve yaratilan marka imajinin
tiikketiciyle iletisimi saglanmaktadir. Bunlarin birlesimi ile markalar tarafindan
amaglanan marka degeri saglanmis olacaktir. Gilinlimiizde bununla ilgili ¢ok fazla
ornek bulunmaktadir. Biraz eskilere gidecek oldugumuza ilk akla gelen Aygaz’in

sokaklarda dolasan tiip arabalarinin miizigi olacaktir. O sesi duyan hemen hemen her
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tiiketicinin aklina gelen ilk marka tabii ki Aygaz’dir. Aygaz’in yillar 6nce kullandig1
mizigin hale giinimiizde kalict etkisi, markanin bilinirligini ve misteri

memnuniyetini agik¢a sunmaktadir.

Shell’in midye kabugunu gordiigiiniiz anda sar1 kirmizi renklerine ragmen
Shell Company akliniza gelir. Bu 6rnekte de goriildiigii iizere marka isaret ve

renklerinin zihinde yarattig1 farkindaliktir cok 6nemlidir.

2.2.2. Marka Hikayesi Tasarim ve Tiiketici I¢ Goriisii

Marka konumlandirmasinin esasen en &nemli ayagmi olusturmaktadir. i¢
gorii, vaadin temelini yapilandirir ve bu sayede marka ile tiiketici arasinda yakin bir
bag meydana getirmektedir. Var olan bir olguyu anlamlandirarak tiiketicinin ilgisini
cekebilmek, ona yaklagmak ve iiriinle karsilastiginda arzuladig1 bag1 gerceklestirmek
i¢ goriiyli tespit etmekten ve ona uygun mesaji vermekten gegmektedir. Verilen
mesajin igerisinde dogru kelimeleri bulmak ve tiiketicinin mesajla dogru mecralarda
kars1 karsiya gelmesi cok onemlidir. Mesaj, tiikketiciyi tanimlayabilmeli, gegmisiyle

baglant1 kurabilmeli, gelecegini yorumlayabilmeli yani empati kurabilmedir.

Marka hikdyesinin ana kahramanmi olan tiiketiciler, hikayenin
olusturulmasindan 6nce ¢ok iyi analiz edilmelidir. Hedef kitlesi dogru analiz edilmis
ve tiiketici i¢ goriisti iyi yakalanmis bir hikdyenin basarisiz olma ihtimali ¢ok disiik
goziikmektedir. Tiiketici arastirmalar1 hikdyenin ana karakterinin kim oldugu ve
hikayede nasil bir rol alacagi konusunda 6nemli bilgiler saglamaktadir. Hedef kitleyi
hikayenin i¢ine almak isteyen markalar bu i¢ goriiyle beslenmektedirler. Tiiketicinin
kendinden bir seyler buldugu, kendini marka ve iiriinle yan yana konumlandirdigi ve
hikayesine dahil olmak istedigi bir marka hikayesi yaratmak onu iyi tanimaktan ve

anlamaktan ge¢gmektedir.
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Tiiketicinin davranislarinin neden ve nasil sorulari ¢er¢evesinde cevaplayan
markalarin, mesajlarin1 da bu dogrultuda bir hikdye iizerinden verdiginde markanin
fark edilebildigi goriilmektedir. Toplumla siif ayrimi yapilmadan tiiketicilerin i¢
gorisii hakkinda fikir sahibi olmak aslinda tiiketici gibi yasamaktan ge¢mektedir.
Onlar gibi yasayip, dogru iletisim yontemleriyle hedef kitlenin ¢dziimlenmesi

gerekmektedir.

Ic goriiyle tasarlanan marka hikayelerine Ornek vermemiz gerekirse;
fizyolojik olarak mutluluk hormonu salgilama sebebi olan ¢ikolata {iriiniinden
bahsetmek dogru olacaktir. Tadelle “Hayatin Tadi Elinde” slogani ile hayata
gecirdigi kampanyada, dogru kelimeler ile tiiketicileri yasamak istedikleri duygular
hatirlatmak ve i¢cgdriisel alg1 olusturarak yapmay1 hedeflediklerini gergeklestirmeleri
icin yeni bir yol unsuru yaratmaktadir. Tiketicilerin i¢ gorilisiine odaklanarak
‘mutluluk’ duygu ve davranislarini yakalamay1 hedefleyen Tadelle markasi, imajina
zarar vermeden yeni ambalajlarinda bu duygu ve davranislara yer vermektedir.
Ikonik kirmizi paketlerinin iizerine “Sev, basla, agla, affet, eglen” gibi sozciikler
yerlestiren marka, yayinladigr reklam filmleriyle de gilinlik hayatimizda sikca
karsilastigimiz fakat icimizden geldigi gibi davranamadigimiz anlar paylasmaktadir.
Mutluluk kavrami, gilizel duygulart c¢agristiran bir c¢ikolata markasi tarafindan
oldukca etkili bir hikayeyle kullanilmistir. Tadelle’nin tiiketici i¢ goriileri
dogrultusunda verdigi mesaj ve onlarin her giizel aninda yaninda oldugu hissini
yansitmasi tliketici tarafindan olumlu karsilanmistir ve bu kampanya i¢ goriinii
olusturulmasi ve hedef kitlenin dogru anlasilmasiyla olusturulan hikayenin basariyla

sonuglanmistir.

Tiiketicinin oldugu her yerde i¢ gorii de bulunmaktadir. Satis planlarinin
yapildigi, stratejinin 6n ayak oldugu ve hedef kitlenin bulundugu her sektorde
karsimiza c¢ikabilmektedir. Basarili marka stratejileriyle olusturulan hikayelerin
temelinde; tiiketicinin merkeze konulmas: ve sadece iletisimde degil, fiyatin ve

dagitimin da seklini belirlemesi bulunmaktadir. Kuruldugu giinden bu yana Japan

51



Tobacco International, Nike, Ipsos gibi kurum ve markalar icin ¢alisan Kimola’nin
Tiiketici I¢gorii Platformu; Tiirkiye, Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Kanada
olmak iizere dort farkli iilkede tiiketicilerin yasam stilini anlamli verilere
dontistiiriiyor ve markalarin, tiiketici profillemelerini yapay zekayla saniyeler iginde
almalarini, medya ve iletisim stratejilerini optimize etmelerini saglamaktadir. Ve bu
sekilde yapilan detayli g¢aligmalarin sonucunda basariya ve tiiketiciye dokunmak

imkansiz hale gelmektedir.

Hikayesi olan markalar diisiiniildiiglinde akla ilk, kurulus amacindan, sonraki
siirecte siirdiirdiigii pazarlama stratejilerine kadar zihinde iz birakan ayakkabi
markast TOMS gelmektedir. Her sey marka kurucusu Blake Mycoskis’in Arjantin
gezisi sirasinda yoksulluga, kotii saglik kosullarina ve c¢ocuklarin ayakkabilari
olmadan ylirlimesine tanik olmasiyla baslamaktadir. Gordiiklerinden sonra aklina bir
fikir gelerek 2006 yilinda “Daha Iyi Bir Yarm” sloganiyla TOMS ayakkabi

markasini1 kurmustur.

Gezi sirasinda oldukga basit ve genellikle Arjantinli ¢iftgiler tarafindan
kullanilan “alpargata” denilen farkli bir ayakkabi modelini kesfetmistir. Kisa siire
sonra Mycoskie ayakkabilar1 ABD pazarina tanitacak sekilde yeniden tasarlamis ve
markanin hikdyesini birlikte nasil daha iyi bir yarin yaratabilecegi diisiincesi lizerine
tasarlamistir. Toms ayakkabilarinin logosu veya renklerinden ¢ok daha énemli olan

nokta onun marka ilkesi haline gelen marka hikayesidir.
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W EGhny | Fres Shigping $59+ & Frew Returns Sos Dusie

TOMS Shop v Your Impact Passport Rewards

| STAND

Fopﬂm

STAND FOR TOMORROW

We want our 1o have: your pu change. “Pick your style. Pick your stand” is another way
for you TOMS. Toms issi

Sekil 6: Toms Global internet Sitesi ( https://www.toms.com Erisim Tarihi: 10
Agustos 2019)

TOMS’tan satin alinan her ayakkabi karsiliginda marka ihtiya¢ sahibi birine
ayakkabiy1 ulastirmaktadir. Bunun {izerine marka hikayesini kuran marka, tiiketiciyi
hikayesine dahil ederek, kendini kahraman gibi hissetmesini saglamaktadir. Satin
alma hazziin 6niine gegen bu tasartyla TOMS markas: hem tiiketicinin bagliligini
hem de kalbini kazanmaktadir. Internet sitesinde de bu hikayesini duyuran marka
ayrica farkli sosyal sorumluluk projeleriyle de daha iyi bir gelecek mottosunun
pesinden gittigini gostermektedir. Ayrica marka sitesinde “Toms Stories” alaniyla da

hikayelerini hedef kitlesiyle paylagmaktadir.
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v Stories ER A

The stories
behind your impact

RECENT STORIES

Sekil 7: Toms Global Internet Sitesi ( Kaynak: https://www.toms.com Erisim
Tarihi: 10 Agustos 2019 )

2.2.3. Markalarda isimsizlestirme ve Hikiye Anlaticihg

Markalarda isimsizlestirme (debranding), markayr marka yapan, bilinirlik
saglayan ve en dnemli unsurlardan biri olan ismi, markadan ¢ikararak, sadece bilinen

diger 6zelliklerini 6n plana getirme islemi olarak tanimlanmaktadir.

Marka bilinirligine ve hedef kitlesinde yarattigi etkiye inan markalar artik
markay1 olusturan isimlerin yer almadigi, markay1 olusturan gorsel marka kimlikleri
ile tiiketim toplumuna kendilerini sunmay1 etmeyi tercih etmektedirler. Bunu tercih
etmelerinin en Onemlisi sebebi; markalarin daha az kurumsal goériiniime sahip olma
istedikleri ve logolarin goriindigi glclii gorsel kimlik ile kullanict kitlesinin

hafizasinda daha kalic1 yer edinmek istemeleridir (Brown, 2016).
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Isimsizlestirmenin bilinen ilk érneklerinden ve en 6nemlisi Nike markasidir.
1995 yilinda hayata gecirdigi bu hareket ile iirlinlerinin lizerindeki “Nike” yazisini
kaldirip sadece gorsel kalmistir. Bu sayede tliketici markay1 sadece sahip oldugu
logo sayesinde tanima firsatin1 yakalamaktadir. Marka tarafindan yaratilmak istenen
az kurumsal goriinme hareketi, tiiketici iizerinde algi yOnetiminin etkisini
gostermektedir. Aslinda isimsiz bir logo ile markanin tiiketici tarafindan taninir

konumda olmasi hig siiphesi marka tarafinda basari olarak goriilmektedir.

1964 1972 1978 1985 Present

Sekil 8: Marketing Tiirkiye Internet Sitesi (Kaynak:
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/markalasmanin-zirvesi-debranding/
Erisim Tarihi: 5 Agustos 2019 )

Biiyilk markalarin uyguladigi isimlesizlestirme ¢aligmalar1 sonucunda
tilketicilerden alman olumlu geri doniisler, bircok markayr bu konuda harekete
gecirdi ve tiiketicideki bilinirligine glivenen markalar bu stratejiyi uygulamaya

devam etti.

Isimsizlestirmenin giiniimiizdeki en yakin &rnegi Coca Cola ve Nutella
markalar1 tarafindan gergeklestirilen kisiye 6zel iirlinler olmaktadir. Kisisellestirme
trendinin tiim diinyay1 sarmasinin da etkisiyle ambalajlarindaki marka isimlerinin

yerini tliketici isimleri yerini aldig1 bu iki global markada gozlemlenmistir.
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Coca cola tarafindan ‘Bir Coca-Cola Paylag’ adli yenilik¢i, tiiketicinin

hayranligin1 kazanan, tiiketicinin kalbine ve duygularina dokunan reklam
kampanyast Coca-Cola’nin {iriinleri {izerinde yer alan Coca-Cola logosu diinyanin
her yerinden en yaygin isimler, rumuzlar ve duygusal ifadelerle degistirilerek
kisisellestirilmis pazarlama o6rnegi olusturmustur. Marka tarafindan olusturulmak
istenen hikayeni anlat kampanyasi, markanin hedefledigi kitle tarafindan begenilmis

ve miisteri sadakati olusturma ag¢isindan da son derece olumlu bir etki yaratmistir.

Marka tarafindan hazirlanan bu yenilik¢i hikdye tasarimiyla hem tiiketici
markay1 farklilastirdi hem de yaratici siirecin bir parcasi haline geldi. Uzerinde kendi
adlarmin ya da sevdiklerinin adinin yazdigi kutular, siselerle cekilen fotograflar
sosyal medyada dolagmaya baslayarak yaratilan bu viral etkisi ile marka tiiketiciyle
duygusal bir bag kurdu. Marka bu projesiyle tiiketicilerin kendi tirettigi igerikler ile

marka hikayesinin bir pargasi haline gelmesine olanak tanidi.

Isimsizlestirmenin tiiketici tarafindan bu denli benimsenmesinin nedeni;
tiketicilerin artik marka gormek istememeleri ve diinya ¢apinda minimalligin
hakimiyet kurmas1 olarak goriilmektedir. Bu teknik dogru sekilde uygulandiginda
hikaye anlaticilig gibi farkl: iletisim yontemleriyle de birlestirilerek tiiketiciye farkl

bir marka deneyiminin kapilarint agmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN MARKA TERCiHi SURECINDE HiKAYE
ANLATICILIGININ ETKiSi UZERINE BIR ARSTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gegmisten giiniimiize hikaye anlaticiligi en 6nemli iletisim yOntemlerinden
biri olarak kullanilmistir. Giiniimiizde marka iletisim calismalar1 ¢ergevesinde

hikayeler duygusal bag olusturmak icin siklikla kullanilmaktadir.

Yeni tliketici kavraminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte farkli boyutlar kazanan
hikdye anlaticilig1 firmalarin marka iletisimlerinde ozellikle iizerinde durduklar
konular arasinda yer almaktadir. Marka tercih silirecinde tiiketicilerin inanglari,
tutumlar1 ve davranislart arasindaki baglantilar ve iliskiler tiim alg1 siirecinin

olugmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Isletmelerin yani sira uluslararasi orgiitler, politikacilar, siirekli ilerleyen
toplum dinamikleri ile tiiketicinin degisen davraniglarini takip ederek bu doniisiimii
anlamaya, yorumlamaya ve uyum saglamaya yonelik ¢aligmalar yapmaktadir. Bu
baglamda disiintildiiglinde markalarin hikaye anlaticiligini kullandig1 reklamlar

davraniglar1 degisen modern anlamda tiiketiciye ulasmamiz i¢in 6nemli bir aractir.

Hikaye anlatis1 olan reklamlar duygusal ve fonksiyonel deneyimler sunarak
tilkketici ve iirlin arasinda yakin bir iligki kurmaktadir. Bu agidan diisiiniildiiglinde
yeni tiiketiciye ulagsmak ve marka tercihi lizerinde etki yaratmak i¢in Onemli bir
secenektir. Bu arastirmanin amaci, tiliketicilerin hikye anlatan reklamlara yonelik
degisen davraniglarini incelemektir. Tiiketici davraniglarini ¢ok farkli boyutlarda ele

almak miimkiindiir. Bu c¢alisma kapsaminda tiiketici inanglar ile tiiketicilerin
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tutumlar1 lizerinde durulmustur. Bu aldi olusum siirecinde Marka tercihi {lizerine

etkileri incelemektir.

3.2. Kapsam ve Kisitlar

Calisma ¢ercevesinde, Tiirkiye’de ikamet eden katilimcilardan olusan bir
deney diizeni belirlenmistir. Hikdye anlaticiligt olan reklamlara yonelik
enformasyon, eglence, toplumsal rol, maddecilik olarak inanglar gruplanmistir.
Hikaye anlatan reklamlara yonelik davramigsal tepki, inanglarin etkisi iizerinden
incelenmistir. Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin genis bir kitle olmasi ve ornek

biiyiikliigii ¢alismanin kisitidir.

3.3. Reklamlara Yonelik Davramis Modeli

Uygulama kapsaminda kaynak alinan model asagidaki sekilde gosterilmistir. (Sekil
9)

Enformasyon Davranissal
/ Tepkiler (Markay1
Eglence \ Tercih Ederim)
Sosyal Rol / Davranigsal
Tepkiler (Markay1
Metaryalizm Tercih Etmem)

Sekil 6: Aragtirma Kavramsal Modeli ( Mahmoud, Ali Bassam,Verslas ,2013: 297-307 )

Uygulama,

kaynak modelden faydalanarak 4 inan¢ faktdriinden

olusturulmustur. Bu faktorler: bilgilendirme, eglence, sosyal rol ve materyalizm

olarak siralanmaktadir.
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Model degiskenleri Tablo 3’de tanimlanmaktadir (Mahmoud, 2013: 300).

Tablo 3: Olgek Ifadeleri

Boyut Yarg ifadeleri Kaynak Olcek
Uriin bilgilendirmesi i¢in iyi bir kaynaktir. Likert
Zamaninda bilgilendirme saglar. Likert
Bilgilendirme Ducoffe,
/Enformasyon Diger tiiketicilerin iirlin kullanimlar1 hakkinda 1996 Likert
anlamli bilgiler saglar.
Yeni tirtinler hakkinda yararli bilgiler saglar. Likert
Eglenceli. Wolin et al. | Likert
2002;
Memnuniyet verici. Likert
- Ducoffel9
Eglence ] )
Izlemesi eglenceli. 96;Wang, Likert
Sun 2010a,
Heyecan verici. 2010b Likert
Iyi bir sosyal imaji korumak igin neyi satin almam
gerektigini ve neyin moda oldugunu bilmemi Likert
5 Pollay,
saglar.
Mittal
Sosyal Rol Hangi insanlariin benim gibi satin aldigini ve 1993; Lik
Ikert
kullandigini bana soyler. Wolin et al.
2002
Hangi iiriinlerin kisiligimi yansitip )
' Likert
yansitamayacagini bilmeme yardimci olur.
Materyalizm / | Gergekten ihtiyacin olmadigi halde, bir seyler satin | Wolin et al. Likert
IKer
Maddecilik almana neden olur. 2002
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Gosterilen Urtinler tiiketiciler arasinda

tatminsizlige neden oluyor. Bu tiriinler, bazi Likert
tiikketicilere sunulmuyor.
Materyalistik (bir seyleri satin alma ve sahip olma Likert
IKer
ile ilgilenen) bir toplum olmamizi sagliyor.
Sadece gosteris icin insanlarin ekonomik olmayan Likert
IKEr
riinleri satin almasina neden olur.
Genel olarak hikaye anlatan reklamlar iyi bir sey )
Likert
olarak goriiyorum.
Genel olarak hikaye anlatan reklamlardan )
Likert
hoslantyorum.
Wolin et al.
Genel olarak hikaye anlatan reklamlar gerekli bir | 2002, )
Tutum Likert
sey olarak goriiyor ve saygi duyuyorum. Wang, Sun
2010a, b
Genel olarak hikaye anlatan reklamlari izlemek ]
Likert
benim i¢in 6nemlidir.
Genel olarak hikaye anlatan reklamlar benim i¢in Likert
IKer
ilging degildir.
Hikaye anlatan reklamlar gordiigiimde marka Likert
o . IKer
Davranigsal tercihimi etkiler. Wolin et al.
Tepki Hikaye anlatan reklamlar gérdiiglimde marka 2002 Likert
IKer

tercihimi etkilemez.

Kaynak: Mahmoud, Ali Bassam,Verslas, 2013: 297-307
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3.4. Hipotezler

H1: Belirlenen inang faktorleri, hikaye anlatan reklamlara ait tutumlar1 pozitif

etkiler.

H2: Tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde hikdye anlatan reklamlara ait

tutumlar pozitif etkilemektedir.

H3: Hikaye anlatan reklamlara ait inan¢ ve marka tercihleri iizerinde tutumlar

aracilik yapmaktadir.

H4: Demografik faktorlere gore hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar

Hg1:

Ha2:

farklilik gostermektedir.

Cinsiyete gore hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar farklilik

gostermektedir.

Yas gruplarina gore hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar farklilik

gostermektedir.

: Gelir gruplarina gore hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar

farklilik gostermektedir.

. Egitim gruplarina gore hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar

farklilik gostermektedir.
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Hs: Demografik faktorlere gore hikdye anlatan reklamlara yonelik tutumlar

farklilik gostermektedir.

Hs1: Cinsiyete gore hikaye anlatan reklamlara yonelik tutumlar farklilik

gostermektedir.

Hs: Yas gruplarina gore hikdye anlatan reklamlara yonelik tutumlar farklilik

gostermektedir.

Hss: Gelir gruplarina gore hikdye anlatan reklamlara yonelik tutumlar

farklilik gostermektedir.

Hs4: Egitim gruplarina gore hikdye anlatan reklamlara yonelik tutumlar

farklilik gostermektedir.

He: Marka tercihleri demografik faktorlere gore farklilik gostermektedir.

He.1: Marka tercihleri cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

He 2: Marka tercihleri yas gruplaria gore farklilik gdstermektedir.

He.3: Marka tercihleri gelir gruplarina gore farklilik gostermektedir.

He.4: Marka tercihleri egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.
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3.5. Anakiitle ve Orneklem

Anakiitle Tiirkiye’de ikamet eden aligveris yapan ve gesitli alim giicline sahip
tilkketiciler anakiitle olarak tanimlanmistir. Arastirma deseninde ozellikle aligveris
yapan tiiketiciler hedeflenerek degisik gelir, yas, egitim ve cinsiyet gruplaria sahip
kisilere erisim saglanmistir. Zaman kisit1 ve 6rneklem biiyiikliigii sebebi ile kolayda
ornekleme yontemi uygulanmistir. Gliven diizeyi ve hata miktar1 belirlendikten sonra
yapilan hesaplamada toplam denek sayisi 278 bulunmustur. Giiven seviyesi %95,5
belirlenmistir. Hata orani olarak + 0,06 se¢ilmistir. Arastirma anketi 6rnek alinan

Olcekte yer alan yargi ifadelerinden tiiretilmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket teknigine basvurularak, kolayda
ornekleme yontemi kullamlmustir. Internet vasitasi ile katilimcilara anket formu
ulastirlmistir.  Anket genel anlamda iki boliime ayrilmustir. Oncelikli olarak
katilimcilarin cinsiyet, egitim, yas, gelir durumlar ¢esitli kirilimlar ile sorulmustur.
Ikincil olarak dlgek ifadelerinde yer alan yargi ciimleleri soru olarak hazirlanmistir.
Tutum arastirmalarinda siklikla kullanilan likert 6lgegi (5°1i) tercih edilmistir. Anket
caligmas1 dahilinde 26 adet yarg: ifadesi yanitlayicilara yoneltilmistir. Katilimeilar
katilim diizeylerinin derecesine gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle
Katiliyorum) anket formunun ikinci boliimiinii yanitlamiglardir. IBM SPSS for

Windows 22 programi anket verilerinin analizinde kullanilmistir.
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3.7. Verilerin Analizi

Ankete toplamda 278 katilimc1 yanit vermistir. Arastirmaya 144 erkek ve 134

kadin cevaplayici katilmigtir.

Tablo:4’te yer alan gorselde kadinlar %48 Erkekler ise % 52 orana sahiptir.
Anketin cinsiyet dagilimi yeterli seviyeye ulasmustir. Erkeklerin yiizdelik olarak
(%3,6) az bir farkla fazla oldugu goriilmektedir. Tablo 5’te yer alan grafikte ankete
katilan tiiketicilerin %36,7 si 23-28 yas, %28,4’1i 29-33 yas grubunda yer almaktadir.
Tablo 6’da yer alan grafik incelendiginde (%35,6 ) anket katilimcilarinin biiyiik bir
cogunlugu 2500 TL - 4500 TL ile orta gelir sinifina ait kisilerden olusmaktadir.
Egitim boyutunda dengeli bir dagilim saglanamamaistir. Anket katilimcilarinin biiyiik
bir gogunlugu %90,7’si)liniversite mezunudur. (Tablo 7)

Tablo 4: Cinsiyete Gore Dagilim

M Erkek mKadin
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Tablo 5: Yasa Gore Dagilhim

W18-22 m23-28 m29-33 m34-38 mW39-+

Tablo 6: Gelir Durumuna Gore Dagilim

mCalismiyorum W 800-2500 TL W 2501 TL- 4500 TL
m 4501 TL - 6.500 TL m6.501 TL ve Uzeri
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Tablo 7: Egitim Durumuna Goére Dagilim

Hmilkokul mOrtaokul mlise mOnLisans M Lisans-+

3.7.2. Hikiye Anlatan Reklamlara Yonelik inanclarin Analizi

Hikdye anlatan reklamlara yonelik, katilimecilarin inanglari, model

kapsaminda cevaplayicilara sunulmustur:

Bilgilendirme: Bilgilendirme faktorii olarak hikdaye anlatan reklamlara
yonelik inanglar analiz edilmistir. Yapilan analizin frekans sonuglar1 asagidaki

tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 8: Hikaye anlatan reklamlar {irlin bilgilendirmesi i¢in iyi bir kaynaktir.”

Yargisina Katilim Diizeyi.

300
250
200
150
100
. o I
- s W l =
Kesinlikle ~ Katilmiyorum Kararsizm  Katilliyorum  Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katihyorum
En 5%

Tablo 9: Hikaye anlatan reklamlar zamaninda bilgilendirme saglar.” Yargisina

Katilim Diizeyi.
300 278
250
200
150 127
100
100 77
41 45,7
50 27 27,7
6 22 9,7 14,7 .
0 — - — | -
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzim  Katiliyorum  Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
Hn B%
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Tablo 10: “Hikaye anlatan reklamlar diger tiiketicilerin tiriin kullanimlart hakkinda

anlamli bilgiler saglar.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300
250
200

150

104
100 6o 74
37,4
50 0 21 24,8 26,6
-
0 [ [—— - — - -

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

En B%

278
I 100

Toplam

Tablo 11: “Hikaye anlatan reklamlar yeni {iriinler hakkinda yararl bilgiler saglar.”

Yargisina Katilim Diizeyi.

300
250
200
150

100

50
o2 g Hla Il Il

E

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum

En B%

Toplam
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Eglence: hikdye anlatan reklamlara yonelik inanglar, eglence boyutunda
analiz edilmistir. Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15’te sonuglar

gosterilmistir.

Tablo 12: “Hikaye anlatan reklamlar eglencelidir.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300

250

200

150

100

’ I I

s 7 @

, S s il . M .
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum

Hn B%

Tablo 13: “Hikaye anlatan reklamlar memnuniyet vericidir.” Yargisina Katilim

Diizeyi.

300

250
200
150
100
o2 He Hm HE Hx: BHE

5,5
1
Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizm  Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katilyorum
En B%
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Tablo 14: Hikaye anlatan reklamlari izlemek eglencelidir.” Yargisina Katilim

300

250

200

150

100

50

Diizeyi.

e 47 !ii_i I- II

Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim Katihyorum
Katilmiyorum

En B%

P

Kesinlikle Toplam
Katiliyorum

Tablo 15: “Hikaye anlatan reklamlar heyecan vericidir.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300

250

200

150

100

50

i o8 lii II II

Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum

En %

o

o II

Kesinlikle Toplam
Katiliyorum
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Sosyal Rol: Hikaye anlaticiligina yonelik inanglar Sosyal rol baglaminda analiz
edilmigtir. Frekans testi dagilimlar1 Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 16: “Hikaye anlatan reklamlar bana iyi bir sosyal imaj1 korumak i¢in neyi

satin almam gerektigini ve neyin moda oldugunu bilmemi saglar.” Yargisina Katilim

Diizeyi.
300
250
200
150
100
50 I
oo mme: M HE B B
Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
En B%

Tablo 17: “Hikaye anlatan reklamlar hangi insanlarin, benim satin aldigim gibi
seyler satin aldigini ve kullandigini bana sdyler.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300 278
250
200
150 138
100
100
43 46 496 4
>0 10 36 15,5 16,5 . 14,7
0  wmm - s . —
Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katilyorum
En B%
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Tablo 18: “Hikaye anlatan reklamlar, hangi tiriinlerin, kisiligimi yansitip
yansitmayacagini bilmeme yardimci olur.” Yargisina Katilim Diizeyi

300

278
250
200
150
100
100 83
66 70
0 3 23,7 25,2 299 36
8,3 . 12,9

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizm  Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum

En B%

Materyalizm/Maddecilik: Faktor frekans analizi olarak hikaye anlatan

reklamlara yonelik inanglar asagidaki tablolar ile sunulmustur. (Tablo 19, Tablo 20,
Tablo 21 ve Tablo 22)

Tablo 19: “Hikaye anlatan reklamlar ihtiyacim olmadig1 halde, iiriin veya hizmet
satin almama neden olur.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300

250
200
150
100
50
oﬁﬁli!%@ = Ha HE

Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katihyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katihyorum

Hn B%
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Tablo 20: Hikaye anlatan reklamlarda gosterilen bazi tirlinler tiiketiciler arasinda
tatminsizlik yaratiyor. Bu iirlinler, bazi tiiketicilere sunulmuyor.” Yargisina Katilim
Diizeyi.

300

250
200
150
100
100
50 31 33,5 162
= Fu [~ l 2 %
0 | | _ | [ S

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim  Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

n ®%

Tablo 21: “Hikaye anlatan reklamlari bir seyleri satin alma ve sahip olma ile
ilgilenen materyalistik bir toplum olmamizi sagliyor.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300
250
200
150
108 100
100
58
38,8
50 ’
20,5 20,9
- 0
, Il EEE Nl 7! )
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katilyorum Katilmiyorum

n ®%
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Tablo 22: Hikaye anlatan reklamlar sadece gosteris i¢in insanlarin ekonomik
olmayan firiinleri satin almasina neden olur.” Yargisina Katilim Diizeyi.

300

250

200

150

100

“ma s

e HE B Ba 2 -
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim  Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

En B%

3.7.3. Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Tutumlar

Hikdye anlatan reklamlara yonelik tutumlar test edilmistir. Frekans

tablolarinin sonuglar asagida gosterilmistir. (Tablo 23, 24, 25, 26, 27)

Tablo 23: “Genel olarak hikaye anlatan reklamlari iyi bir sey olarak goriiyorum.”
Yargisina Katilim Diizeyi

300 278
250
200
150
98 100
100 86
35 30,9 35,3 41
0 18 . 12,6 14,7
0 [ [—— - —_— - - [ |
Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katilyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
En B%

74



Tablo 24: “Genel olarak hikaye anlatan reklamlardan hoslantyorum.” Yargisina

Katilim Diizeyi

300
250
200
150

100

Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum

En B%

50
. 2.HI-II-2II

Kesinlikle Toplam
Katihyorum

Tablo 25: “Genel olarak hikaye anlatan reklamlar gerekli bir sey olarak goriiyor ve

saygt duyuyorum.” Yargisina Katilim Diizeyi

300
250
200

150

136
100
34 33 - 48,9
50
12,2 11,9 21,9 .
e B Hm

278
100
.

14
Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katihyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
En %

75



Tablo 26: “Genel olarak hikaye anlatan reklamlari izlemek benim igin 6nemlidir.”

Yargisina Katilim Diizeyi.

300
250
200
150
100
68
50 34 o I 24,5 27 28

) 10,1

o _ i .

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

Hn B%

Toplam

Tablo 27: “Genel olarak hikaye anlatan reklamlar benim ig¢in ilging degildir.”

Yargisina Katilim Diizeyi.

300

250

200

150

100

61
50 34
30,9 21,9 27 22
H-. HE
o I EEm _ __ ___ ! ! —
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesnilikle
Katiliyorum Katilmiyorum
En B%

278

Toplam
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3.7.4. Hikaye Anlatan Reklamlarin Marka Tercihlerine Etkisi

Analizi (Cevaplayicillarin Davramissal Tepkileri)

Katilimcilarin hikaye anlatan reklamlara yonelik davranigsal tepkileri analiz

edilmistir. Frekans analizi tablolar1 agagida sunulmustur. (Tablo 28, Tablo 29)

Tablo 28: “25. Hikaye anlatan reklamlar gérdiigiimde marka tercih ederim.”
Yargisina Katilim Diizeyi.

300

278

250
200
150

100
100

76 77
50 36
27,3 27,7 26
. H EE B.

o N 1 Bl !g N
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Hn B%
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Tablo 29: “25. Hikaye anlatan reklamlar gordiigiimde marka tercih etmem.”

300

250

200

150

100

50

0

38
13,7 21,6
— —
Kesinlikle Katihyorum
Katiliyorum

Yargisina Katilim Diizeyi

278

112

51
40,3
18,3 17
6,1
- | -
Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam

Katilmiyorum

En B%

3.7.5. Olcegin Giivenilirligi

Tablo 30’de goriildiigli lizere 6lgegin giivenilirligi test edilmistir. Spss 22

paket istatistik programi ile yapilan Cronbach’s Alpha testi sonuglari arastirmanin

glivenilirligi acisindan yiiksek degerlendirilmistir. Bu baglamda sonuglarin giivenilir

oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 30: Ol¢ek Giiven Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,815 26

78



3.7.6. inanclarin Tutumlara Etkisi

Hikaye anlaticilifina yonelik inanglar faktér olarak incelenmistir. Tutumlar

tizerinde bilgilendirme, eglence, sosyal rol, materyalizm faktorlerinin iligkisi

regresyon testi

ile analiz edilmistir.

flgilesim (korelasyon) 0,429 olarak

belirlenmistir. (Tablo 31). Bu sonca gore inancin ve tutumlar arasinda vasat bir bag

saptanmistir. Analiz neticesinde inanglar tutumlardaki degisimin %18’ini acikladigi

goriilmiistiir. ANOVA tablosu incelendiginde hikaye anlatan reklamlarda inanglarin

tutumlar iizerindeki pozitif etkisi oldugu yoniindeki onermemiz kabul edilmistir.

(H1: Kabul)

Tablo 31: Hikdye Anlatan Reklamlara Yonelik Inang ve Tutum iliskisi Regresyon

Ozeti
R | R? | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas:
0,429(0,184 0,181 ,42080
Tablo 32: ANOVA Sonuglari
Karelerin Karelerin
Model Toplam Sd Ortalamasi F -

Regresyon 11,024 1 11,024 62,257 | 0,000
Artik 48,871 276 177
Toplam 59,895 277
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Tablo 33: Regresyon Katsayilari

Standardize Olmayan
Katsayilar
Mol Kasaar | | P
B Standart >ay
Hata
Sabit 1,738 0,150 11,598 | 0,000
INANC 0,333 0,042 0,429 7,890 | 0,000

3.7.7. Tiiketici Tutumlarimin Marka Tercihlerine Etkisi

Marka tercihini belirlemek i¢in iki davranissal tepki belirlenmistir:

1. Hikaye anlatan reklamlar gordiigimde marka tercihimi etkiler.
2. Hikaye anlatan reklamlar gérdiiglimde marka tercihimi etkilemez.

Tepki 1 i¢in tablodaki ilgilesim (korelasyon) orami 0,36 olarak analiz
edilmistir. Tutumlar ve Tepki 1°’de vasat bir ilgi oldugu goriilmiistiir. Tablo 34°te
diizeltilmis R*ye gore oran %13 ¢ikmustir. Bir baska deyisle tutumlar, Tepki 1°deki

degisimin ylizde on ligiinii agiklayabilmektedir.

Tepki 2 i¢in ilgilesim (korelasyon) 0,49 seklinde analiz edilmistir. Tepki 1’e
gore iligkinin yiikseldigi tespit edilmistir. Tutumlar Tepki 2’deki degisimin %16’sin
aciklamaktadir. Yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda detaylandirilmistir.
(Tablo: 34, 35, 36, 37, 38, 39) Yapilan analizler g¢ergevesinde onermemiz kabul
edilmistir. (H2: Kabul)
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Tablo 34: Tutumlar ve Marka Tercihi Tepki 1 Arasindaki Iliski

R R? Diizeltilmis R’ | Tahminin Standart Hatasi
0,366 | 0,134 ,13 1,103
Tablo 35: ANOVA Sonuglari
Karelerin Karelerin
Model Toplanm Sd Ortalamasi F P-
Regresyon 52,033 1 52,033 42,762 0,000
Artik 335,837 276 1,217
Toplam 387,871 277
Tablo 36: Regresyon Katsayilari
Standardize Olmayan
Katsayilar
il B
B Standart sayt
Hata
Sabit 0,271 0,419 0,674 |0,518
TUTUM 0,932 0,143 0,366 6,539 | 0,000

Tablo 37: Regresyon Ozeti: Tutumlar ve Tepki 2 Arasindaki Iliski

RZ

Diizeltilmis R

Tahminin Standart Hatasi

0,499

0,159

0,16

1,07821
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Tablo 38: ANOVA Sonuglari

model | et | S | orcaamaw | P | P
Regresyon 46,964 1 46,894 40,338 0,000
Artik 265,482 276 1,163
Toplam 312,446 277

Tablo 39: Regresyon Katsayilari
Standardize Olmayan
wogel | S | 0|
B Standart
Hata

Sabit 0,681 0,398 1,852 | 0,089

TUTUM 0,773 0,133 0,386 6,351 | 0,000

3.7.8. Inanclar Ile Marka Tercihi Arasinda Tutumlarin Aracihk

Gorevi

Yapilan analizler neticesinde marka tercihi ilizerinde inang ve tutumlarin etkisi
oldugu tespit edilmistir. Hikaye anlatan reklamlara yonelik inang ile marka tercihi
iliskisi incelenmistir. Yapilan istatistik analizler ¢ercevesinde iligki tespit edilmistir.
Bagimsiz degisken olarak regresyon testi gerceklestirilmistir. Inanglara ait degerler

0,921°den 0,860’a dogru azaldig1 tespit edilmistir. Bu sonuca gore aracilik gorevine
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kismen tespit edilmistir. Ugiincii 6nermemiz dogrulanmstir. (H3: Kabul). (Tablo 40,

41,42, 43, 44, 45).

Tepki 1: “Hikaye Anlatan bir reklam gordiigiimde, marka tercihimi etkiler.”
Bagimli Degisken Olarak Analize Alinmas1 Durumu:

Tablo 40: Tepki 1 Regresyon Ozeti

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi

0,515

0,265

0,26

1,018

Tablo 41: Tepki 1 Regresyon Modeli ANOVA Sonuglari

voce | e | oq | samern | e |
Regresyon 63,220 1 63,220 59,245 | 0,000
Artik 245,431 276 1,067

Toplam 308,651 277

Tepki 2: “Hikaye Anlatan bir reklam gordiigiimde, marka tercihimi etkilemez.”

Bagiml Degisken Olarak Analize Alinmas1 Durumu:

Tablo 42: Tepki 2 Regresyon Ozeti

Diizeltilmis R

Tahminin Standart Hatas1

0,418

0,179

0,18

1,06296
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Tablo 43: Tepki 2 ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Toplamm Sd Ortalamasi F P
Regresyon 54,404 1 54,404 48,150 | 0,000
Artik 259,872 276 1,130
Toplam 314,276 277
Tablo 44: Tepki 1 Regresyon Katsayilari
Standardize Olmayan
Katsayilar Standart
t p.
Model Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit -0,019 0,393 -0,046 | 0,978
INANC 0,921 0,119 0,453 7,697 | 0,000
Tablo 45: Tepki 2 Regresyon Katsayilari
Standardize Olmayan
Katsayilar
Model I?z:?sr;d ?l';ltr t b
B Standart y
Hata
Sabit 0,332 0,444 0,797 | 0,438
INANC 0,860 0,128 0,416 6,939 | 0,000
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3.7.9. Inanc¢larin Demografik Faktorlere Gore Farkhlik Testi

Gergeklestirilen t-testi sonucuna gore cinsiyet gruplar arasinda (erkek, kadin)
anlamli bir farklilik analiz edilmemistir. Bu netice ¢er¢evesinde dnermemiz kabul

olmamugtir. (Hy1: red)

Tablo 46: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik inanglarin Cinsiyete Gore Farklilik

Testi Sonuglari

Cinsivet N Aritmetik | Standart | Standart t
y Ortalama Sapma Hata P
Erkek 144 3,4481 0,56609 0,04717
-1,424 | 0,125
Kadin 134 3,5502 0,62921 0,05436

Tablo: 47°de goriilecegi iizere ANOVA tablosunda, hikaye anlatan reklamlara
olan inanglarda yas araliklarina gore degiskenlik tespit edilmistir. Bu sonuca gore
aragtirma onermemiz dogrulanmistir. (Hy,. Kabul). Ek olarak, 23-28 yas araliginda
yer alan cevaplayicilarin inang seviyeleri 34-38 yas grubundan yer alan

cevaplayicilarin inang seviyelerinden fazladir.

Tablo 47: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Inanglarin Yas’a Gore Farklilik Testi

Sonuglari
Karelerin sd. Karelerin = .
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arasi 76,091 47 1,619 1,312 | 0,100
Gruplar I¢i 283,750 230 1,234
Toplam 359,842 277
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ANOVA tablosuna bakildiginda gelir gruplar1 arasinda degiskenlik
goriilmektedir. (Tablo: 48) Onerme yas gruplari arasinda dogrulanmustir. (Hgs:
Kabul) 2.501 — 4. 500 TL ’araligindaki tiiketicilerin inanglari, 6.500 TL ve lstiinde

gelir elde eden tiiketicilerden daha giicliidiir.

Tablo 48: Hikdye Anlatan Reklamlara Yonelik inanglarin Gelire Gore Farklilik Testi

Sonuglari
Karelerin sd. Karelerin = 0
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arasi 65,507 47 1,394 1,031 | 0,426
Gruplar I¢i 310,825 230 1,351
Toplam 376,331 277

Egitim gruplari ile inanglar arasinda Tablo 49°da yapilan analizler neticesinde
farklilik tespit edilmistir. Onermemiz bu sonuca gore degerlenmistir. (Hg4: Kabul)
edilmistir. Egitim gruplarina gore lise mezunlari ile lisans ve iistii mezunlari arasinda

fark ¢ikmustir,

Tablo 49: Hikaye Anlatan Reklamlara Y&nelik Inanglarm Egitime Gére Farklilik

Testi Sonuglari

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arast 5,267 47 1,762 5,642 | 0,002
Gruplar I¢i 69,980 230 0,307
Toplam 75,257 277
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3.7.10. Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Tutumlarin Demografik
Faktorlere Gore Farkhihik Testi

t-testi sonuglarina gore iki grup arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

(Tablo 50) Hs; reddedilmistir.

Tablo 50: Hikaye Anlatan Reklamlara Yo6nelik Tutumlarin Cinsiyete Gore
Farklilik Testi Sonuglari

Cinsivet b Aritmetik | Standart | Standart t
y Ortalama Sapma Hata P-
Erkek 144 2,9278 0,46687 0,03891
0,872 | 0,684
Kadin 134 2,8791 0,46341 0,04003

Tablo 51’e gore yas gruplarn arasinda hikaye anlatan reklamlara yonelik

tutumlarda farklilik goriilmiistiir. Bu duruma gore dnermemiz kabul olmamuigtir.
(H5_2: Red)

Tablo 51: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Tutumlarin Yas Gruplarina Gore
Farklilik Testi Sonuglar1

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplanm Ortalamasi
Gruplar Arast 0,164 1 0,164 0,760 | 0,384
Gruplar I¢i 59,730 276 0,216
Toplam 59,895 277
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Tablo 52’de yer alan ANOVA analizi ¢ercevesinde Hsz dogrulanmistir.
Varsayanlarin homojen oldugunu tespit edilmistir. 2.501 — 4.500 TL ve 6.501 TL ve

tizeri grup arasinda farklilik goriilmiistiir.

Tablo 52: Hikaye Anlatan Reklamlara Y6nelik Tutumlarin Gelir Gruplarina Gore
Farklilik Testi Sonuglari

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arasi 0,933 4 0,233 2,891 | 0,023
Gruplar i¢i 58,962 273 0,216
Toplam 59,895 277

Tablo 53°te goriilecegi lizere egitim faktoriinde farklilasmistir. Bu sonuca
gore Besinci Onermemizin alt faktorlerinden olan Hs4 kabul edilmistir. Test
sonuclarina gore lisans ve yiiksek lisans egitim seviyesinde olan katilimecilar

tarafinda On lisans mezunu katilimcilar ile ayristig1 tespit edilmistir.

Tablo 53: Hikdye Anlatan Reklamlara Yonelik Tutumlarin Egitime Gore Farklilik

Testi Sonuglari

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arast 4.075 4 1,019 4982 | 0,001
Gruplar I¢i 55,820 273 0,204
Toplam 59,895 277
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3.7.11.
Faktorlere Gore Farklihik Testi

Marka Tercihlerinin (Tiiketici Tepkileri) Demografik

Arastirma analizinde kullanilan t-testi sonuglarinda marka tercihine yonelik

cevaplayicilarin sectigi tepki 1 ve tepki 2 ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemistir. (Tablo 54, 55) Bu durumda Hg ; reddedilmistir.

Tablo 54: Hikaye Anlatan reklamlara Yonelik Davranigsal Tepki 1’in Cinsiyete

Gore Farklilik Testi Sonuglari

Cinsivet 4 Aritmetik | Standart | Standart t
y Ortalama Sapma Hata P
Erkek 144 3,08 1,141 0,095
0,439 | 0,689
Kadin 134 2,07 1,223 0,106

Tablo 55: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Davranigsal Tepki 2’nin Cinsiyete

Gore Farklilik Testi Sonuglart

Cinsivet N Aritmetik | Standart | Standart t
y Ortalama Sapma Hata b
Erkek 144 3,60 1,657 0,138
0,401 | 0,678
Kadin 134 3,45 1,813 0,157

Farkli yas guruplar arasinda yapilan analiz neticesinde katilimcilar arasinda

hikaye anlatan reklamlara yonelik marka tercihine yonelik tepki 1 de gbre ayrisma
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tespit edilmemistir. (Tablo 56) Bu tespit neticesinde dnermemiz kabul edilmemistir.

(He2 tepki 1 igin red). Tablo 57’ ye gore Hg » kabul edilmistir.

Tablo 56: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Tepi 1’in Yas Gruplarina Gore
Farklilik Testi Sonuglari

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplamm Ortalamasi
Gruplar Arast 11,381 4 2,845 0,765 | 0,599
Gruplar I¢i 376,489 273 1,379
Toplam 387,871 277

Tablo 57: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Tepi 2 nin Yas Gruplarina Gore
Farklilik Testi Sonuglari

Karelerin sd. Karelerin = .
Toplanm Ortalamasi
Gruplar Arast 21,844 4 5,461 2,649 | 0,048
Gruplar I¢i 809,480 273 1,963
Toplam 831,324 277

Tablo 58’da goriilecegi sekilde, tepki 1 gelir faktoriinde ayrisma tespit
edilmemistir. Bu sonuca gore Hgs reddedilmistir. Gelir itibar1 ile hikaye anlatan

reklamlara olan tepki 2 ayrisma gostermistir. Hg 3 kabul edilmistir.
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Tablo 58: Hikaye Anlatan Reklamlara Yonelik Davranigsal Tepki 1’in Gelir
Gruplarina Gore Farklilik Testi Sonuglar

ANOVA Karelerin sd. Karelerin = .
Tablosu Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 11,294 4 2,824 2,155 1 0,075
Gruplar I¢i 297,357 273 1,310
Toplam 308,651 277

Tablo 59: Hikdye Anlatan Reklamlara Yonelik Davranigsal Tepki 2 nin Gelir
Gruplarina Gore Farklilik Testi Sonuglar

ANOVA Karelerin Karelerin

Tablosu Toplam sd. Ortalamasi F b
Gruplar Arasi 21,221 4 5,305 3,950 | 0,044
Gruplar I¢i 366,649 273 1,343
Toplam 314,276 277

Tablo 60 da yer alan ANOVA tablosu onucunda egitim gruplarina gore
ayrisma tepsip edilmistir. Bu sonuca gore Hg 4 kabul edilmistir. Tablo 61 de tepki 2

i¢in farklilik gostermemistir. Hg 4 reddedilmistir.
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Tablo 60: Hikaye Anlatan Reklamlara Yo6nelik Davranigsal Tepki 1’in Egitime
Gore Farklilik Testi Sonuglar

ANOVA Karelerin sd. Karelerin = 0
Tablosu Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 11,212 4 3,837 2,865 | 0,039
Gruplar i¢i 298,439 273 1,405
Toplam 309,651 277

Tablo 61: Hikdaye Anlatan Reklamlara Y6nelik Davranigsal Tepki 2 *nin Egitime
Gore Farklilik Testi Sonuglar

ANOVA Karelerin Karelerin

Tablosu Toplam pu. Ortalamasi N P
Gruplar Arast 9,958 4 3,542 2,561 | 0,068
Gruplar I¢i 304,417 273 1,235
Toplam 314,377 277

3.8. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglarin tutumlarla iligkisi ve Marka
tercihi olarak davranigsal tepkileri arastirilmistir. Katilimcilara arastirma deseni
icerisinde belirlenen yargi ifadelerine yonelik katilm diizeyleri yoneltilmistir.
Bilgilendirme Eglence, Sosyal rol, Materyalizm, belirlenen degiskenlerdir. Olgek
giivenirligi test edilmistir. Yapilan istatistik analizler soncunda (CA= 0,815)

giivenilirlik diizeyi yiiksek oldugu goriilmiistiir.

92



Hikaye anlatan reklamlara ait inanclarin katilimcilarda olusan tutum tizerinde
etkili oldugu gorilmiistiir. Tepki 1 ve tutum g¢ercevesinde vasat bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Tepki 1°e gore Tepki 2 arasindaki iligskinin distiigii saptanmuistir.
Inang faktorlerinin ortalamalar1 almarak hesaplanan analizde arka tercihi olarak

belirlenen tiiketici katilimeilarin tepkisi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Hikaye anlatan reklamlara yonelik inanglar uygulanan anket g¢ercevesinde
demografik sorular ile cevaplayicilara sunulmustur. Sonuglara gore veriler analiz
edilmistir. Cinsiyet ve Yas faktoriinde, anlamhi bir farklihik ¢ikmamistir.
Cevaplayicilarin 23-28 yasa aralifinda hikdye anlatan reklamlara olan inang¢ 34-38
yas araligindan yiiksek oldugu belirlemistir. Gelir agisindan farklilik goriilmistiir.
Egitim faktoriinde lise mezunlar ile lisans ve listii mezunlar1 arasinda fark oldugu

gOriilmiistir.

Hikaye anlaticiligina yonelik cevaplayicilarin tutumlart analiz edilmistir.
Tutum faktorlerinin ortalamalar1 alinarak istatistiksel anlamda anlamli degiskenler
olup olmadigi analiz edilmistir. Ayrica, demografik faktorlere gore farkliliklar1 da
incelenmistir. Her iki cinsiyet grubu i¢in de katilimcilarin ilettigi cevaplar dahilinde
anlamli olarak ifade edebilecegimiz pozitif bir farklilik tespit edilmemistir. Yas
gruplar1 baglaminda da farklilik goériilmemistir. Gelir gruplarn igerisinde farklilik

gozlenmistir.

Cevaplayicilarin marka tercihine yonelik belirlenen tepkileri demografik
faktorler kapsaminda test edilmistir. Tepki 1 ve tepki 2 ile kadin ve erkek kiriliminda
anlaml farklilik olusmamistir. Yas kiritlimlart icerisinde tepki 1 diizeyinde ayrisma
gorilmemistir. Tepki 2 ic¢in katilmecilarin yas kirilimlart arasinda ayrigma
goriilmiistiir. 23-28 yasindaki katilimcilarin hikaye anlatan reklamlara yonelik tepki

2 diizeyi, 34-38 yas araligindan daha yiiksektir.
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Sonug olarak tiiketicilerde hikaye anlaticiligi reklamlarinin psikolojik etkileri
(inanglar1, tutumlar1 ve marka tercihleri) analiz edilmistir. Aragtirma bulgulari
neticesinde, onermelerimiz genel anlamda kabul gormiistiir. Demografik faktorler

bazinda ve davranis ¢ercevesinde degisiklikler goriilmiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Oykii anlatimmn tarihi, hikdyelerin farkliliklarinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiize kadar olan siiregte hikayenin etkisinden her alanda
yararlanildigin1 gérmemiz miimkiindiir. Farkli anlatim sekilleri ve mecralarla etkisi
arttirilmaya calisilan hikayeler, simdilerde de marka ve kurumlarin iletisim araci
olarak kullannomiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Hikaye anlaticihiginin  teknolojik
gelismeler 1s181nda giin gegtikge kullanim mecralarinda gesitlilikler olusturdugunu ve

ulastig1 kitlelerin sayisinin arttirdigi goézlemlene bilinmektedir.

Hikaye anlaticiligr iletisimin olmazsa olmazlarindandir. Marka iletisimi
bakimindan inceledigimizde tiiketici ile duygusal bag kurmak, akilda kalic1 olmak,
pazardaki rakiplerden ayrismak, mesajin etkileyiciligini saglamak gibi nedenlerden
dolay1r markalar hikaye anlaticiligi yontemine basvurmaktadir. Tiiketicinin siirekli
secim yapmaya maruz kaldigi bir pazarda, hikayeler hangi markayr neden tercih

etmesi konusunda belirleyici faktordiir.

Bireyler kendi benliklerini anlamlandirmak igin hikayelere gereksinim
duymaktadir. Ciinkdi kisi yasamdaki olaylari, kisisel senaryo ve hikayelerin anlam
kazandirdigi ve bicimlendirdigi bir bakis acisiyla yorumladigi takdirde, kendi
benliginin o6zelligini de ortaya koyabilmektedir (Polkinghorne, 1991:151). Bu
anlamda hikayeler, markalarin kendi marka kisiligini ortaya koyabilmelerinde ve
tilketiciyi tanimlayabilmelerinde 6nemli bir rol {istlenmektedir. Ciinkii marka
Kisiligini dogru ortaya koyan hikayeler, ayn1 zamanda marka imajinin ve kimliginin

de olusmasina yardim etmektedir.

Marka hikdyesinin ana kahramanmi olan tiiketiciler, hikayenin
olusturulmasindan 6nce ¢ok iyi analiz edilmelidir. Hedef kitlesi dogru analiz edilmis

ve tiiketici i¢ goriisii 1yl yakalanmig bir hikdyenin basarisiz olma ihtimali ¢ok diisiik
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goziikmektedir. Hedef kitleyi hikdyenin i¢ine almak isteyen markalar bu i¢ goriiyle
beslenmektedirler. Tiketicinin kendinden bir seyler buldugu, kendini marka ve
iriinle yan yana konumlandirdigi ve hikayesine dahil olmak istedigi bir marka

hikayesi yaratmak onu iyi tanimaktan ve anlamaktan gegmektedir.

Modern pazarlama ve iletisim g¢alismalar1 ger¢evesinde tiiketicilerin ilgisini
cekmek oldukc¢a zorlasmaktadir. Bu nedenle giin gectikce daha da zorlasan bu konu
altinda ilgiyi ¢ekerek hikdye anlaticiliginin 6nemi daha da anlagilmaktadir. Bu
arastirmanin amact: hikdye anlaticiliginin tiiketicilerin marka tercih siirecine etkisini
arastirmaktir. Bu baglamda aragtirma modelindeki dort inang faktorii ile tutumlarin,
marka tercihlerine yonelik davranigsal tepkileri incelenmistir. Tez kapsaminda
yapilan literatiir taramasinda; hikaye anlaticiliginin ve markanin kavramsal cergevesi,
hikdye anlaticilifit modelleri, kullanildig1 mecralar, tiiketicilerin marka tercihini
etkileyen faktorler ve hikaye anlaticih@inin marka tercih siirecine etkisi

arastirilmistir.

Tiiketicilerin hikdye anlatan reklamlara yonelik psikolojik faktorleri
incelemek algi siirecini ve marka tercihlerine olan etkisini anlamak agisindan
onemlidir. Inang ve tutumlarin incelenmesi bu baglamda degerlendirildiginde anlam
kazanmaktadir. Ciinkii hikaye anlaticiliginin dikkatleri toplamak ve ilgi ¢ekmek gibi
onemli bir islevi vardir. Hikaye anlaticiliginin daha verimli ve etkili kullanilmasi i¢in

tiim faktorler diistiniilerek analizi gereklidir.

Yapilan uygulama c¢aligmasinda elde edilen bulgulara gore katilimer
tiiketicilerin inanglar1 ve tutum tepkileri iistiinde etken rolde olduklari gézlenmistir.
Onermelerimiz istatistiksel anlamda test edilmistir. Ilgili hipotezler detayl1 tablolar
ile aciklanmistir. Bir bagka onermemiz “Tutumlar, inanglar ve tepkiler arasinda

aracilik gérevindedir.” test edilmis ve kabul gérmiistiir.
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Hikaye anlaticiligt reklamlar1 hedeflenen tiiketici gruplar1 c¢ergevesinde
mesajlar icermesi Onemlidir. Bu c¢ergevede hikaye anlaticiligi reklamlarinda
inanglarin tutumlara déniisme siirecinde belirlenen etki diizeylerinde ve gruplarinda

yonlendirebiliriz.
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