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Markalari insansi kimliklere, 6zelliklere yerlestiren postmodern tiiketici, marka ile etkilesimli bir ekosistemde
olmay! 6nemsemektedir. Tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap eden, onlarda empati ve sempati uyandiran,
duygularini harekete geciren markalarin bilinirliginin ve tercih edilme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
genel olarak kabul gérmektedir. Yeni tiiketici profili artik markalarin islevsel &zelliklerini degil de daha ¢ok
sembolik ve duygusal anlam yaratanlarini tercih etmektedir. Dolayisiyla markalar da yogun rekabet
ortaminda hikaye anlaticiligr yontemini kullanarak rakiplerinden farklilasabilmek ve tiiketiciye ulasabilmek
icin caba harcamaktadirlar. Buradan yola ¢ikarak bu ¢alismanin amaci, marka hikayelerinin tiiketicilerin
tutumlari ve satin alma davranislan tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmada, tiiketicilerin marka
hikayelerine yénelik tutum ve algilarinin nasil sekillendigi ve marka hikayesi bilesenlerinin satin alma
davranislarini hangi yénlerde etkiledigi sorularina yanit aranmistir. Bu arastirma kapsaminda incelenmek
Gzere 2023 yilinda ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan ve hikayelestirmenin bilesenlerini kullanan
“Sahibinden.com” markasi arastirma birimi olarak ele alinmistir. Bu galismada nicel arastirma yéntemleri
arasinda yer alan anket teknigi kullanilarak marka hikayelerinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisinin
Olclilmesi amacglanmistir. Kolayda érneklem yéntemi ile ulasilan 377 katilimciya 6ncelikle ilgili markanin
reklamlari seyrettirilmis, sonrasinda ise Kelman (1967), Lee ve Jeong (2017), Yildinm ve Kalyoncuoglu
Baba'nin (2020) calismalarindan yola cikilarak olusturulan anket sorularini yanitlamalar istenmistir.
Arastirmada SPSS 26 ile IBM Amos 22 Veri analizi paket programlar kullanilmistir. Arastirma bulgularinda
(hikayelestirme bilesenlerinin) reklam gercekliginin, kisaliginin, mizahinin ve reklam 6zdeslesmesinin marka
tutumu Uizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, bu dogrultuda ortaya ¢ikan marka tutumunun da marka
satin alma niyetine pozitif yonde etki ettigi ortaya konmustur.
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ABSTRACT

The postmodern consumer tends to attribute human-like identities and characteristics to brands,
emphasizing the importance of being part of an interactive ecosystem with them. It is widely accepted that
brands that appeal to consumers' emotions—evoking empathy and sympathy—are more likely to achieve
higher awareness and preference. Today's consumers prioritize brands that create symbolic and emotional
meaning over those that focus solely on functional features. Consequently, in a highly competitive
environment, brands strive to differentiate themselves from their competitors by employing storytelling
techniques. Based on this, the aim of this study is to reveal the effects of brand stories on consumers’
attitudes and purchasing behavior. The research seeks to answer how consumers' attitudes and
perceptions toward brand stories are shaped and in what ways the components of brand storytelling
influence purchasing behavior. In order to be examined within the scope of this research, the brand
“Sahibinden.com”, which was broadcasted on national television channels in 2023 and used the
components of storytelling, was taken as the research unit. In this study, the survey technique, one of the
quantitative research methods, was used to measure the impact of brand stories on consumers' purchasing
behavior. A total of 377 participants, reached through convenience sampling, were first shown
advertisements of the relevant brand, and then asked to answer survey questions based on the studies of
Kelman (1967), Lee and Jeong (2017) and Yildirim and Kalyoncuoglu Baba (2020). The data analysis was
conducted using SPSS 26 and IBM Amos 22 software packages. The research findings revealed that
(storytelling components) advertisement realism, brevity, humor, and advertisement identification have a
positive and significant effect on brand attitude and that the resulting brand attitude positively affects the
intention to purchase the brand.

Keywords: Postmodern Marketing, Storytelling, Brand Stories, Consumer Behavior, Consumer
Purchase Behavior
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GiRIS

Gunldmiz postmodern pazarlamasi, geleneksel pazarlama kavramlarina meydan
okuyan ve tiketici deneyimini merkeze alan bir yaklasimi ifade etmektedir. Bu yaklasima
gore, tiketiciler artik sadece iriiniin kendisiyle degil, markanin hikayesi, degerleri ve
tiketiciyle kurdugu iliskiyle de ilgilenmektedir.

Postmodernizm, teknolojide biiyiik yikselislerin yapildigl ve Gretimin dur durak
bilmeyen noktaya ulastigi cagin adidir. Bu doénem, tiiketicinin edilgen pozisyondan
cikartilip, etken pozisyona getirilmesinin yani sira postmodern tiiketicinin imajlan ve
sembolleri tiikettigi bir ddnemdir. Postmodern tiiketici, deneyimin kendisi ve tiiketimin bir
parcasi olmayi istemektedir. Bu da toplum agisindan yeni bir ekonominin ve farkl bir
kdltirin olusmasina neden olmustur (Odabasi, 2017). Bu kdiltirin icinde de medya,
iletisim, etkilesim, dizensizlik, ylzeysellik, cesitlilik, cokseslilik, farklilik, Gstgerceklik,
belirsizlik, katilimcilik, heterojenlik, gérsel/s6zel anlati gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir.

ik caglarda kendi hikayesini magara duvarlarina cizen insanlik, bugiin hikayelerini
roman, Oykd, resim, fotograf, film, sinema, animasyon, grafik, mizik gibi cok farkl s6zel,
metinsel ve gorsel araclarla anlatma ¢abasi i¢indedir. Kurumlara/markalara hayat veren
insan, olusturdugu her seyde kendine yakin veya kendinden birtakim 6zellikler
bulunmasini bekler. Marka hikayelerinin, marka kisilik ve kimliklerinin olusumu da genelde
bu beklentinin sonucu olarak karsimiza ¢ikar. lyi bir hikdye, markanin degerlerini,
hedeflerini, vizyon ve misyonunu daha etkileyici bicimde ortaya koyar. Markalar, hedef
kitlelerini harekete gecirebilmek icin onlara ¢ok iyi hikayeler sunarlar. Hikayeleri araciligiyla
hedef kitleleri arasinda bag kuran, onlarin duygularini etkileyen markalar, bir tutum,
dasiince ve davranis degisikligi yaratmayi arzularlar.

Hikayeler, kendimizi ve diinyay! anlamlandirmamiza yardimci olurken kisinin temel
distince bicimini yansitmaktadir (Erbas, 2018). Hikaye anlaticiig, cok etkili bir iletisim
saglama yontemlerinden olup ayni zamanda da kisinin sahsi tecriibelerine de aktarim
yapmaktadir. Anlatilan hikayenin kisinin tecriibeleri ile értlismesi durumunda marka,
kolaylikla diger rakip markalar icerisinden ayrilmakta ve ilgi ¢ekmektedir. Hikayenin
olusturdugu etki sayesinde birey, anlatinin sonu¢ bélimiinde 6zgtir bir sekilde kendisini

rlinle bagdastirarak, marka ile arasinda iliski kurabilmektedir (Go¢men, 2018).
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Markanin hikayesi araciligiyla hatirlanmasi, hedef kitle ve markanin samimi, ayni
zamanda iyi bir etkilesim saglamasina yardimca olur. Bunun sonucunda anlatinin
olusturdugu duygu ile hedef kitlenin ilgisini ¢eken markanin, farkindahigini arttirarak
amagladigr diizeye ulasmasina imkan saglar. Talep ve arzularin devamli olarak arttig
glnimuzde, marka ile tiiketici beraber distnuldigi takdirde tiiketiciye etkili ve yaratici
marka hikayeleri sayesinde erismek, onlarin hislerinin bigimlendirilmesine olanak
saglayacak, hedef kitle ve marka arasindaki bagi giinden giine kuvvetlendirecektir (Talu,
2022, s.91). Boylelikle tiiketici, hikdyesi olan markayr duygusal anlamda kendine yakin
bularak onu tercihleri arasinda siralayacaktir.

Markalar da bu dogrultuda, tilketicilere sadece uriinlerini satmak yerine, onlarla
bag kurarak duygusal bir etkilesim yaratmaya ¢alismaktadir. Markalari insan kisiligi ve
kimligi ile batinlestiren bugtinin tiketicisi, bu kisilik ve kimliklerin hikdyelerini de merak
etmektedir. Tketicinin bu beklentisi markalari farkli mecralarda farkh hikaye formatlariile
tiiketici arasinda bir képrii kurmaya zorlamaktadir. lyi bir hikdye, markanin degerlerini,
hedeflerini, vizyon ve misyonunu daha etkileyici bicimde ortaya koymaktadir. Markalar,
hedef kitlelerini harekete gecirebilmek icin onlara ¢ok iyi icerikler ve hikayeler sunarak,
yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasabilmek ve tiiketiciye ulasabilmek i¢in
¢aba harcamaktadirlar.

Bu argimanlardan yola ¢ikilarak yapilan c¢alismanin amaci; tiiketicilerin
tutumlarinda ve satin alma davranigslarinda marka hikayelerinin rollerini ortaya
koyabilmektir. Bu ¢calismada; marka hikayeleri karsisinda tiketicilerinin tutum ve gorisleri
ne yondedir, marka hikayesinin bilesenleri tiiketicinin satin alma davranisini ne yénde
etkilemektedir sorularina cevap aranmistir. Bu sorularin cevaplarina arastirmanin
arastirma birimi olarak secilen Sahibinden.com markasi 6zelinde ulasiimaya ¢alisiimistir.
2023 yihinda Turk ulusal TV kanallarinda yayinlanmis, marka hikaye anlatisinin bilesenlerini
taslyan ve seri olarak yaymnlanan Sahibinden.com markasinin reklamlarinin secimi bu
calismanin arastirma birimini ve sinirhli§ini olusturmaktadir. Nicel arastirma ydntemleri
kapsaminda anket teknigi ile verilerin toplandigi calismada, kolayda 6rneklem yéntemi ile
377 kisiye ulasilmistir. Google Formlar (izerinden toplanan veriler, SPSS 26 ve IBM Amos 22

veri analizi paket programlari kullanilarak analiz edilmistir.
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Postmodernizmle Degisen Pazarlama ve Tiiketici

Postmodernizm tartismalar, kiiltiirel teori alaninda, modernist sanat bicimleri ve
uygulamalarindan ayrildigi 6ne sdriilen bir dizi kiltiirel yapiyr tanimlayarak baslamig
(Birkok, 1998) ve mimari, edebiyat, resim gibi alanlarda yeni “postmodern” kiiltiir
bicimlerinin isaretlerini sunmustur. Zamanla bu kavram diger alanlara da yayilmistir.

20. yuzyilin sonlarinda bilgi teknolojilerine dayali yeni ekonomi, internetin
kullanimiyla birlikte eski ve yeniyi bir arada barindiran bir gegis dénemi yasamistir. Bu
sureg, kiltdr, sanat ve iletisim gibi alanlari da etkileyerek uyumsuz ama bir arada var olan
postmodern bir diinyanin ortaya c¢ikisini hizlandirmistir. Pazarlama da ekonomi, sosyoloji
ve kilturel yasamdan etkilenerek postmodern kdltirin yapisini, ydontem ve stratejilerini
degistirmistir (Babacan ve Onat, 2002).

Postmodern pazarlama, modern pazarlama varsayimlarini sorgulayan ve
donistiren bir yaklasim olarak, postmodern kdiltirel teorilerle derin bir iliskiye sahiptir.
Bu baglamda, tuketim kultard, kimlik, cesitlilik ve ironi gibi unsurlar, postmodern
pazarlamanin temel unsurlarini olustururken kiilturel teori, bu pazarlama stratejilerinin
toplumsal etkilerini anlamak i¢in kritik bir cerceve sunar. Postmodernizm, sadece sanat,
mimari, felsefe gibi disiplinlerde degil, ayni zamanda pazarlama stratejileri ve tiiketici
davranislarinda da marjinal déniistiimlere neden olmustur. Postmodern pazarlamada
modern pazarlamanin aksine tiiketiciler bir Griiniin sadece fonksiyonel degerini degil,
markalarin hikayelerini, kiltirel anlamlarini ve sunduklari deneyimi de 6n planda
tutmaktadir.

Postmodernizm, modern toplumda yasanan birtakim olaylara, fikirlere, modern
caga baskaldir seklinde acgiga ¢ikmistir. Modern toplumda bastirilan, drtbas edilen ve
goérmezden gelinen birtakim degerler, hakikatin simgesel ifadelerini de icine alacak
bicimde tekrardan acgiklanmasi, kisisel ayirt ediciliklere yonelik Griin ve hizmetlerde
farkhlig anlatan parcalanma, tiiketim ve Uretimin yer degistirmesi, nesnenin etkisini
yitirerek merkezden ayrilmasi, zithklarin birlikteligi postmodern caga gecisi aciklamaktadir
(Firat ve Venkatesh, 1996). Boylelikle postmodern toplumda tiiketim tekrardan
bicimlenmekte ve tiketici tutumu modern c¢aga gore degisim gostermektedir.
Postmodern tiiketici profili benzer Griind bir giin en pahali diikkanlardan satin alirken,
Obir giin en uygun fiyattan semt pazarlarindan tercih etmekte, pek ¢ok degisik tarza ayni

glinde uyum saglamakta ve “istedigim gibi, istedigim zaman” ifadesinde kendini 6n plana
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cikartan ve el Gstliinde tutan bir ruh haline girebilmektedir. Bu sebeple postmodern
tiketici, Grin ve hizmetler yoluyla 6zgurligind, his ve arzularini surdirmeyi ve
cevresindekilerle karsilastirildiginda biricikligine dikkat ¢ekmek istemektedir (Odabasi,
2004, s.80). Farkli bir ifadeyle, modernizm bilimsellik agisindan dizeni tanimlarken,
postmodernizm 6zgiinlik ve bagimsizlik yéniyle artistik olana yatkindir (Brown, 1993: 22).

Uretim ve tiiketimin komplike hale geldigi postmodern pazarlamada birey,
deneyimleri ve fikirleri ile aktif bir tiiketicidir. Modern dénemde (retici ne Uretiyorsa
tiketici o Grind almak zorundayken postmodern dénemde tiiketici tekdiize yasam,
standartlagsmis drtnler yerine kisiye 6zel yapilmis veya Uriiniin tasariminda, dretiminde
bizzat kendisinin yer aldigl, katiim gosterdigi Griinleri ve markalar tercih etme
egilimindedir.

Postmodern yansimalarin esliginde tiiketime atfedilen anlamin farkllastigi ve
hedef kitlenin satin alma distincelerini postmodern toplumun disincesiyle
bi¢imlendirdigi goriulmektedir. Dolayisiyla, postmodern kosullarin ortaya ¢ikardigi sosyal
varyasyon devamliliginin bir kismi olarak pazarlama taktik ve pratiklerinde degisim,
zorunlu bir sonu¢ seklinde meydana gelmektedir (Ogilvy, 1990). Belli bir cerceveye
sigmayan, olagandisi, ayni zamanda simgelere ¢ok fazla 6nem gdsteren postmodern
tiiketici, markalar/ Grtinleri sembolik niteliklerine bakarak se¢meye egilimlidir (Ozdemir,
2007, 5.21).

Postmodern hedef kitle, realiteye karsilik olarak gostergeleri, zitliklarla beraber
yasamayl, bitin yerine parcaya 6nem vermeyi, detaylan, farkliliklari algilamayr ve
ifadelendirmeyi amaclar (Firat ve Venkatesh, 1996, s.257). Postmodern tiiketici tavirlarini
algilama ve aciklamakta metaforlar dikkate deger araclardir. Postmodern tiiketici kendi
simgesel kimlikleriyle marka ve Grtinlerin sembolik kimlikleri arasinda baglanti saglamak ve
bu simgeleri ifadelendirmek ister (Odabasi, 2004, s.102). Postmodern tiiketici simdiyi
6nemseyen, anlik tatmin isteyen, giinlik mutluluk pesinde kosan, gelecek icin bugiini
feda etmeyen ayni zamanda istek ve ihtiyaclarini ertelemeyen, icerik yerine bicime daha
cok 6nem veren hem sekilci hem de imajci, hazzin her seyden 6nce geldigi, her an
tlketime hazir bir yapidadir (Funk, 2009, s.262). Postmodern hedef kitle, yaygin olarak
daha bagimsiz bir sekilde hareket etmeyi se¢mekte, degisiklikleri arastirmakta, driinleri
istedigi vakit, istedigi yerden, istedigi 6lclide sahip olmay arzulamaktadir (Torlak, 2008,

s.71-72). Postmodern pazarlamada tiketiciler, sadece rasyonel davranan degil ayni
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zamanda duygusal yonden mutluluk veren, unutulmaz deneyimler yasatmayi vadeden
markalara yonelim géstermektedir.

Tim bu beklentiler markalarin pazarlama stratejilerini ve uygulamalarini
gelistirmeye, farkli mecralarda olmaya, mesajlari mecralara goére uyarlamaya, daha
yaratici, dikkat cekici, 6zglin ve samimi olmaya zorlamaktadir.  Cesitliliklerin ve
farkhliklarin 6ne ¢iktigl, sembollerin ve metaforlarin yogunlukla tercih edildigi, simgesel
aktarimlarin 6nemli hale geldigi, Griin ve markalarin gostergesel/kurgusal ifadeleri ile
tlketicinin ayricalikli yasantisinin drtiistigl bir pazarlama davranisi glinimiza ifade
etmektedir. Tiketici kendi kimligini olustururken yikledigi anlam ve degerle birlikte
markalart da bu kimligin bir parcasi haline getirir. Bireysel kimligini olustururken
markalarla kurdugu duygusal baglari ve bu baglarin sundugu anlamlari da yiklenir.

Kendine yakin buldugu markayi tercih eder, takip eder ve gerektiginde savunur.
Postmodern Pazarlamada Marka Hikayeleri

Postmodern pazarlama anlayisi, markalarin gérsel ve anlatisal boyutlarini 6n plana
cikararak tiketici-marka iliskisini derinlestiren bir yaklasimdir. Bu dénemde, tiiketiciler
drinin salt kendisine degil, o Urinu cevreleyen {Unlilere, hikayelere, markanin
degerlerine, imajina ve kdiltirel anlamlara da ilgi géstermektedir. Tiketici, marka ile
kisisel, toplumsal hatta siyasi baglar kurmakta ve markalari hayatin her noktasina
konumlandirmaktadir.

Postmodern pazarlamada driin kullaniminda bilimsel ve akila gercekligin yerine,
driinler ve onlarin imajlariyla yaratilan bir tir gercekiistii durum ortaya cikmistir. Uriin
gercek olsa da Uriin degeri gercekiisti’nde yerini bulmustur (Brown,1995). Modern
pazarlamanin 4P’sine (product, price, place, promotion) karsilik postmodern pazarlamada
6ne cikan 4C; trindn misteri icin degeri (customer value), misteriye maliyeti (cost to the
customer), misteriye sagladigi kolaylik (convenience) ve iletisim (communication)
kavramlar tiiketiciyi/misteriyi pazarlamanin odak noktasina koymaktadir (Kotler, 2000).
Dolayistyla gliniimiiz yogun rekabet ortaminda markalar ¢ok farkh araclar, farkli mesajlar,
daha yaratici ve sanatsal pazarlama yaklagimlari ile misteriye ulasmaya ¢alismaktadir.

Postmodern pazarlamada marka hikayeleri genellikle postmodern tiiketim kulttira
teorisi ve anlati (narrative) teorisi baglaminda ele alinmaktadir. Bu teorik cerceveler,
marka hikayelerinin anlam yaratma, tiketici kimligi ve deneyimleri Gzerindeki etkilerini

anlamada temel rol oynar.
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Postmodern tiketim kdltlrt, mal ve hizmetlerin alim-satiminin yalnizca giinlik
yasamin baskin bir etkinligi degil, ayni zamanda sosyal yapinin, deger, 6nem ve anlamin
onemli bir belirleyicisi oldugu bir sosyal diizenlemedir (Singh, 2011, s.62). Tiketicinin
degisen davranislari da bu tiiketim kiltiiriinin bir parcasidir; glinimuzde tiiketiciler farkl
markalarla degisken iliski ve is birligi icindedir. Postmodern pazarlamada, markalarin
hikaye anlatimi, tiketicilerin kimlik insa strecinde biyilk rol oynar. Tiketiciler, marka
hikdyelerinden bir anlam c¢ikararak bu anlami kendi yasamlarina entegre ederler.
Hikayeler, tiiketici kimliginin bir yansimasi olarak islev gortir.

Walter Fisher'in (1984) Anlati (Narrative) Teorisi, insanlari temel olarak "homo
narrans" yani hikaye anlaticilart olarak tanimlar. Bu teoriye gore, insanlar diinyay: hikayeler
araciligiyla anlamlandirmaya calisirlar. Fisher’a goére, insanlar mantikli argiimanlar yerine,
anlamli ve uyumlu hikayelerle ikna olurlar. Markalar, sadece trtin satmak yerine, bir hikaye
anlatarak kendilerini tiiketicilerin hayatlarinda anlamli bir yer edindirmek isterler. Ornegin,
Nike’in basari ve motivasyon temali kampanyalar, tiiketicilere ilham veren ve onlarin
kisisel basarr hikayeleriyle uyumlu bir anlati sunar.

Tiketimin, nesnelerden ziyade sembol ve deger tiiketimi oldugunu belirten ve
tlketimi bir séylem olarak nitelendiren Baudrillard (2003) post-modern toplumu anlamak
icin bir 'isaretler' veya imajlarin ekonomisini gelistirmemiz gerektigini savunmaktadir.
isaretlerin, metaforlarin veya imgelerin ticareti, artik piyasa iligkilerinin baskin modeli
haline gelmistir ve bu tir degisimlerin yénetildigi kodlan/anlamlari kesfetmek
gerekmektedir. Bu tir islemleri yoneten 'kodlar'' anlamanin anahtari ekonomi degil,
anlam bilimidir ve bu kodlarin dolasiminda kritik bir rol oynayan anlamlandirma ajanslart
yani —reklam ajanslari, pazarlama danigmanliklar, halkla iligkiler firmalari ve kitle medyasi—
bulunmaktadir.

Markalasma surecinde pazar analizi, markanin konumlandirmasi, tanimlamasi,
marka kimligi, marka iletisim ara¢ ve yontemleri ne kadar 6nemliyse markanin hangi
gorsel/anlatisal ifade ve sembollerle anlatildigi da bir o kadar énemlidir. Postmodern
pazarlama déneminde marka hikayeleri, markalarin kendilerini birer anlatici olarak
konumlandirmasina olanak taniyan gicli bir ara¢ haline gelmistir. Bu hikayeler,
tiketicilerin kimlik arayisinda veya sosyal kabuliinde rehberlik eden semboller ve anlamlar
sunarak, markalarla kurulan bagi daha da giiclendirmistir. Oziint, degerlerini, tarihini,

felsefesini ortaya koyarak saglam hikayeler yazan ve bunu tiiketicisine yasatan markalar,
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hikaye anlatimi yeteneklerini, tiiketici ile kurduklar duygusal baglari pekistirmek icin
stratejik bir unsur olarak kullanmalarini gerektirmektedir.

Marka, satici ve alici arasinda baglanti kuran ve iliski organize eden bir arag gorevi
tstlenirken; hedef kitle de sahsi degerlerini, yasam bigimini, ilgili oldugu konulari ve gelir
diizeyini gostermek icin markayr kullanir (Kapferer, 1992, s.214). Kotler’e gére marka, bir
hizmet ya da Urlnin yararlarini ve niteliklerini Greticiden tiiketiciye devamli olarak
aktarma seklidir (Kotler, 2004, s.405). Marka, hedef kitle icin gtiven, nitelik, kisinin kendini
aciklama ve anlatma tarzinda kavramlarn da Ustlenmektedir. Tiketici Grind alirken
markaya ait degerlere ve gorislere de 6nem verir (Can, 2007, 5.227).

Markalasma; analiz, arastirma, konumlandirma, kisisellestirme, kimlik olusturma,
iletisim ara¢ ve ydntemlerini belirleme, marka iletisim dilini yaratma, tlketici ile iliski
kurma ve surdiirme stratejileri gibi karmasik ve uzun bir siireci kapsar. Tim bu kavramlar
ve slirece dahil olan bilesenler marka hikayesinin ana karakterlerini olusturur. Benzer
sekilde iyi kurgulanmis marka hikayeleri tiketicinin zihninde markayi hatirlanabilir, kalici
ve gicld kilar. Markanin kisiligini, kimligini ve degerini ifade eden hikayeler aracihigiyla
markanin (Aaker, 1992) farkindahg, bilinirligi ve tercih edilebilirligi artar ki bu da marka
denkliginin temel bilesenlerini besler. Aaker (1992) marka degeri modelinde, bir markanin
degerinin yalnizca tiiketiciler tarafindan nasil algilandigiyla ilgili olmadigini, ayni zamanda
somut marka varliklarini da icerdigini 6ne stirmektedir. Keller''m (2003) marka degeri
modeli de tiketicilerle gicli duygusal baglar kurmanin 6nemli oldugunu, mdisteri
deneyimini ve sadakatini gelistiren markalarin derin ve kalict baglar kurabilecegini
vurgular.

Ornegin Barbie markasini bir ikon haline getiren, sinema filmine gise rekorlari
kirdiran temel sey marka degeridir. Benzer sekilde Coca Cola yillardir uyguladigi stratejik
pazarlama yontemleri ile yliksek marka bilinirligine, glicli marka ¢agrisimlarina ve dikkate
deger bir marka sadakatine sahiptir. Nike’in da performans ve motivasyon temelli
pazarlama kampanyalari araciligryla hedef kitlesiyle giicli bir duygusal bag kurmasi, kisisel
basariyi vurgulamasi uzun vadeli ve sadik bir iligki yaratmistir.

Bu dogrultuda Moon ve Millison’a (2003) gore bircok marka, hedef kitle ile kokli
baglar kurabilmek icin hikayeler kurgular ve anlatir. Oyle ki hedef kitle kimi zaman kendi
hikayesiymis gibi bu markalarin hikayelerini benimser, hikayeler sanki kisinin kimliginin bir

parcasiymis gibi vazife goriir ve deger yargilarini bicimlendirir. Hikdyeler, kurumlar ve
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hedef kitle ile hislere bagli bir iliski olusturulmasina yarayan (Yigitol ve Alagdz, 2019, s.4)
hedef kitle ile baglantiyr gliclendiren, ayni zamanda markaya dair algi yaratan degerli bir
parcadir. Baudrillard'in (2003) similasyon ve hiper realite kavramlari, postmodern
pazarlamada markalarin gerceklikten koparak simiilasyonlar yarattigini ve tiiketicilerin bu
similasyonlari gerceklik gibi kabul ettigini savunur. Markalar, tiiketiciye 6zgiin bir hikaye
sunmak vyerine, hipergerceklik yaratir. Tiketiciler, marka hikayesinin temsil ettigi
degerlerin gercekligini sorgulamak yerine bu simiilasyonu icsellestirirler.

Postmodern dénem belirsizligin, degiskenligin, muglakhgin hakim oldugu bir
doénem olmakla birlikte tiiketiciler, birer arzu nesnesi haline gelen markalarin hikayeleri
aracihgiyla farkli kimlikler deneme ve insa etme imkani bulurlar. Markalar tiketicilere
cesitli deneyim alanlari, kimlik secenekleri sunar ve bu kimliklerin bir parcasi olmayi
vadeder. Bu durumu Bauman’da (2019) “akiskan modernite” kavramiyla aciklar.

Hikaye anlatimi, ylzyillardan beri sire gelen en kokli sanatlardan biridir
(Herskovitz ve Crystal, 2010; Buckner ve Rutledge, 2011). Degisik diinya ve baska kisilerle
iliski kurmamizi saglayan hikayeler, evreni ve yasami idrak etmemize, anlamlandirmamiza
yardimai olurlar. insanligin dogusundan bu yana hikayeler; diizensiz, antipatik, hissiz bir
diinyayi keyifli bir ortama donistirmustir (McColl ve Legorburu, 2016, s.31).

Hikayeler, akln duygularla c¢evrilmesiyle kisinin muhakeme sirecini duygusal
yanitlarla kurgulamasina yardimcr olur (Vincent, 2002, s.30). Markalarin kendisine ait
hikayesinin bulunmasi ayni zamanda tiketicisine hikayelestirilmis araclarla hitap etmesi;
farklilasma, secilme, dikkat cekme ve markaya baglilik konusunda destek vermektedir
(Papadatos, 2006, 5.382-383). Dogru dil ve ifadelerle anlatilan marka hikayelerinin, tiiketici
icin akila ifadeler, sayisal bilgiler veya dogrulardan daha c¢ok ikna edici oldugu
arastirmalarla ortaya konmustur (Kaufman, 2003,s.11- 14).

Bugliniin hedef kitlesi gbzlyle bakildiginda yalnizca hikaye anlatmanin tek basina
yeterli gelmedigini ifade etmek dogru olacaktir. Glinimizde hikayelerin énemli bir
kisminin daha ¢ok etkilesimli bir 6zellikte oldugunu dile getiren McColl ve Legorburu’ya
(2016) gore, markalarin yalnizca hikdye anlatmasinin dénemi geride kalmistir. Bundan
sonraki anlatilarda hedef kitle, aktarilan hikayenin tam ortasinda yani odak noktasinda
bulunmalidir. Hedef kitleyi izleyici rolden ¢ikartan ve onu basrole ¢eviren kurumlar en
glcli olanlardir. Burada asil énemli nokta hedef kitleye hikdye anlatmak degil onu

hikayenin icine dahil etmektir (McColl ve Legorburu, 2016, s.35). Bu da postmodern
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diinyanin katilimar toplum, dolayisiyla katiimcr hedef kitlesini ifade etmektedir. Hedef
kitleler 6zellikle de iletisim ve dijital teknolojilerle katiimciligin farkina varmis ve bunu da
olumlu/olumsuz sonuna kadar kullanmaktadirlar.

Ayni zamanda hikayeler, markalarin kendi kimliklerini meydana getirerek hitap
edecegi hedef kitlelerini daha iyi taniyabilmeleri ve anlayabilmeleri acisindan 6nem
tasimaktadir. Hikayelestirme metodu, tiiketici ve markasini ortak bir noktada bulusturur.
Tiketicinin yasadigi tecriibelerle donatilmis bir marka hikayesi ile karsilasmis olmasi,
markanin hiimanist tarafinin tiiketiciyle karsilasmasina olanak saglar (Akbayir, 2016, s.2)

Herkovitz ve Crystal, bilhassa insani temel alan hikaye anlaticiliginin markalasma
yoéniinden énemli oldugunu dile getirmektedir. Ozellikle de markaya giydirilmis marka
kisiligi, tiketicilerle derinlemesine duygusal bir iliski kurar, markaya insani 6zellikler
eklenmesi ile de bu iligki boyutunu gugclendirir. Marka kisiligi, genel marka iletisinin
devamliligini saglamaktadir. Ortaya konmus 6ykd, yani mesajdan 6zgr olarak tiiketicilerin
alakali oldugu bir kaynak noktasi meydana getirir (Herskovitz ve Crystal, 2010, s.21).

Hikaye anlaticiligi eskilerden bu yana insanlarin hayal diinyasini gelistiren ve farkh
dinyalarin kapilarini agan bir anlati taridur. Yapilan kimi arastirmalar hikayelerin akil
suzgecinden gecmeyerek direkt bilincaltina ulagsma gibi bir 6zelligi oldugunu ifade eder.
Bu sebeple eskilerden bu yana c¢ocuklara hikayeler yoluyla bir seyler 6gretiimeye
calisiilmaktadir. Hikaye anlaticiligi yoluyla aktariimis olan bilgilerin akilda kalicilik olasiliginin
daha ylksek oldugunu soéylemek mimkindir. Dogru kurgulanan ve dogru mecralarla
aktarilan marka hikayelerinin tiiketicinin zihninde yerlesmesi ve onu eyleme gecirmesi
mumkinddr.

Hikdye Anlaticiliginin Giicii ve Satin Alma Davranisina Etkisi

Hikaye anlaticiligi pazarlamanin iletisim kurmak icin ve iletisim stratejisi olusturmak
icin kullanilan anlatisal konusma aracidir (Wentzel vd., 2012). Marka hikayesi, markanin
tiketiciye aktarmak istedigi iletiyi glclendiren ve destekleyen bdylelikle markalara
gorunirlik ve enerji saglayan, marka calisanlari ve hedef kitleyi ikna etme noktasinda
6nemli olan bir anlati bicimidir (Aaker, 2019, s.21). Boylelikle hikayelerin inandirici ve ilgi
cekici Gslubunun ortaya ¢iktig1 séylenilebilir. Markanin bir hikayesi olmasi, basarili marka
algisi ve marka stratejisi yoniinden de oldukca 6nemlidir. Hedef kitle agisindan markanin
bir kisiliginin oldugunun go6stergesi seklinde tamimlanabilir. Gilnimiizde hedef kitle

secmis oldugu markanin hikayesine de hakim olmak istemektedir (Boje, 1995, s.1001).
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Markalar, tiketiciyle daha kisisel ve duygusal baglar kurmak icin kendi kicik anlatilarin,
yerel hikayelerini yaratirlar. Tiketiciler de cogu kez markanin sundugu hikayeyi
kendileriyle 6zdegslestirir veya yasamsal deneyimleri icinde benzerlikler bulmaya calisir.
Tiketiciyi, markayla duygusal bir iliski icine sokmaya calisan hikayeler, kisa anlatilar
reklamin dogrudan satis mesajini yumusatarak epik bir dizlemde tiiketiciye ulagmaya
calisirlar.

Anlati kuraminda Fisher (1984), anlatiyi bir iletisim bicimi olarak gérerek, insanlarin
yasam deneyimlerini ve degerlerini aktarirken hikaye anlatimini kullandiklarini
vurgulamistir.  Hikaye anlaticiigr konusundaki markanin asil hedefi, tiiketicinin aklinda
satin alma disincesini olusturmaktir. Tiiketicide bu diistinceyi edindirmenin yéntemi, onu
‘inandirma’dan gecer, inandirmanin en 6nemli yontemi ise etkili ve gicli bir sekilde
olusturulan hikaye anlaticiigindan ge¢mektedir (Woodside, 2010, 5.534). Ama mihim olan
detay ise hikaye olusturma noktasinda olusturulan teknoloji bir yana, kisilerin hikayeyle
iliski insa etmesi “duygunun” icinde olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (McColl ve Legorburu,
2019, s.76). Boylelikle marka hikayelerinin 6ziinde hisler degerli bir detay olarak ortaya
¢tkmaktadir.

Bu alanda yapilan arastirmalar kapsaminda Akbayir (2016) dijital marka hikayeleri
ile ilgili gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda markalarin iletisim stratejileri olarak; markanin
kisiligini yansitacak, ¢ift yonli katihmin saglandigi, gerceklikle siki baglar kuran ve
markanin yararlarini iceren hatirlanabilir hikayeler olusturmasini dnermektedir. Cer (2019)
calismasinda, katiimcar hikaye anlaticih@inin tiketicilerin inanglar ve tutumlar Gzerinde
onemli etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yigitol ve Basaran Alagéz (2019) marka
hikayelerinin tiketicilerde olusturabilecegi etkileri belirlemek amaciyla ytrtitmus olduklar
calisma sonucunda, marka hikayelerinin anlati aktarimi, daha az elestirel diisiince ve daha
fazla agizdan agiza aktarim niyeti tagidiklarini aragtirmalarinda ortaya koymuslardir. Bitmis
(2019) calismasinda  drlinlerde  hikdye kullanimin  sirekli istenilen  sonucu
vermeyebilecegini, hikayeli olan Urinlerin hedef kitle lizerinde yiiksek pahalilik algisi
olusturdugunu, bu sebeple de tiiketicilerin satin alma tercihlerinde azaltici etki yarattigini
gostermektedir. Aydinlioglu ve Akyll (2021) da calismalarinda marka hikayelerinin
kokenlerinin saptamasina ydnelik bir arastirma ydritmaslerdir.

Kdltarel ve iktisadi sermaye, din, dil, egitim, irk, medeni durum, toplumsal cinsiyet,

vb. unsurlarla meydana gelmis olan hikayeler, diger pek cok dgelerle beraber, kisinin nasil
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ve neyi tiikettigi ile alakalidir (Shankar vd.,2001, s.431). Hikaye ne kadar merak uyandirici
ve ilgi cekici olursa marka o kadar hedef kitlenin zihninde yer edinerek sireklilik
olusturmaktadir. Begenilen ve duygulara hitap eden bir marka hikayesi satislarin
ylkselmesine yardimcr olarak hedef kitlede kuruma dair bir bag kurmada ve sadakat
olusturmada etkili olacaktir (Aydinlioglu ve Akyil, 2021). Tiketici ve marka arasinda
glvene, sadakate dayali bir kdprii kurmak zor bir siirectir. Hem akilci hem de duygusal
yonden etkilenen tiketici, markayi ihtiyaclari yoniinden analiz edecek ve satin almasini
ona gore dizayn edecek glictedir.

Arastirma Amaci ve Onemi

Ginumiz postmodern pazarlamasi tlketici deneyimini ve tiiketici degerlerini
merkeze alan bir yaklagimi ifade etmektedir. Bu yaklasima gore, tiiketiciler artik sadece
drtindn kendisiyle degil, markanin hikayesi, degerleri ve tiiketiciyle kurdugu iligkiyle de
ilgilenmektedir. Markalar da bu dogrultuda, tiiketicilere sadece trinlerini satmak yerine,
onlarla bag kurarak duygusal bir etkilesim yaratmaya calismaktadir.

Bircok arastirma tiketicilerin duygularina seslenen, onlarda empati ve sempati
uyandiran markalarin bilinirliklerinin, tercih edilebilirliklerinin daha ytiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla markalar da yogun rekabet ortaminda hikaye anlaticiligl
yontemini kullanarak rakiplerinden farklilasabilmek ve tiiketiciye ulasabilmek icin cesitli
calismalar yiratmektedirler.

Bu calismada da marka hikayesini, hedef kitlelerinin duygularina reklamlar
araciligiyla ileten marka yaklasimi ele alinmaktadir. Calismanin amaci; marka hikayelerinin
tiketicilerin tutumlarini ve satin alma davranislarini etkilemedeki rollerini ortaya
koyabilmektir. Marka hikayeleri ile reklamlarini sunan ve bu dogrultuda tiiketicilerin
tutumlar ve satin alma davranislarini inceleyen daha dnce yapilan calismalara kiyasla daha
kapsamli bir ¢alisma olmasi bu ¢alismayi 6nemli kilmaktadir.

Arastirma Sinirhlig

Son yillarda hikayelestirmenin 6nemini ve etkisini kavrayan pazarlama diinyasi
olusturdugu hikayeler ile tiiketicilerde artik daha fazla bir “duygu” yaratma cabasi
icindedir. Her marka kendi hikayesini en iyi hangi mecrada, hangi mesajla, nasil anlatacagi
kaygisi glitmektedir. Yillar icinde tiiketiciler cok sayida basarili/basarisiz marka hikayesi ile
karsi karsiya kalmistir.
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Bu calisma kapsaminda da televizyon reklamlar araciligr ile hikayesini aktaran
marka anlayisindan yola c¢ikilmistir. Sadece televizyon reklamlarinin ele alinmasi bu
calismanin ilk sinirliigini ortaya koymaktadir. Tirk ulusal kanallarinda yayinlanmisg ve
hikayelestirmenin 06zelliklerini tasiyan Sahibinden.com markasinin secilmesi ve analiz
edilmesi bu calismanin sinirliliklarindan bir digeridir. Calismanin diger sinirhliklart ise
calismanin belirli bir siire (01 Eylil 2023-20 Ekim 2023) araliginda yapilmasi, kolayda
orneklem yoluyla tercih edilen kisitlh sayida katimciya ulasiimasi ve cevrim ici ortamda
Google Formlar aracili§iyla yapilmasidir. Bu nedenle ortaya cikabilecek sonuclarin dlke
geneline ve tim urin siniflarina genellenebilmesi mimkdn olamamaktadir.

Arastirma Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini markalasma sirecini tamamlamis ve cesitli marka
bilesenleri ile paydaslar arasinda iletisim kuran ¢ok sayida yerli ve yabanci marka
olusturmaktadir. Bu dogrultuda Youtube’da cok sayida markanin 2023’te yayinlanan
reklamlari incelenmis ve bu yil iginde ulusal televizyon kanallarinda bir reklam serisi olarak
izlenilen Sahibinden.com reklaminin (https://youtu.be/d17pgcpFps5k,
https://youtu.be/jIlVotYl- Jw, https://youtu.be/oliY_Q4g8IU) hikdyelestirme &zelliklerini
(gerceklik, kisalik, catisma, mizah, 6zdeslesme) tasidigl gozlemlendigi icin 6rneklem olarak
bu markanin Gzerinden ¢aligilmasi uygun bulunmustur. Arastirma niceliksel tanimsal bir
arastirma olup, 6érnekleme yéntemi olarak kolayda 6rnekleme segilmistir.

Kolayda ornekleme, ana kitle arasindan tercih edilecek 0&rnek kismin
arastirmacinin yargilarinca smnirlandinldig), tesadiifi olmayan o6rnekleme metodudur.
Kolayda 6rneklemede veriler, ana kitleden en basit, cabuk ve ekonomik bicimde elde
edilmektedir (Zikmund, 1997; Malhotra, 2004; Aaker vd., 2007). Cevaplayicilardan ¢evrim
ici anket kullanilarak Google Formlar tizerinden 01.09.2023 — 20.10.2023 tarihleri arasinda
veriler toplanmistir. Cevrim ici anket Google Formlar yoluyla 450 kisiye génderilmis ancak
390 kisi geri donus yapmustir. 13 katiimcinin bilgileri eksik oldugu icin 377 katiimcinin
cevaplar analiz kapsamina alinmistir. Ankete katilanlara ilk sorulari yanitladiktan sonra
linkleri bulunan marka reklamlarini seyretmeleri, sonrasinda anket sorularini yanitlamalan
istenmistir. Katilimcalarin bu reklamlar izledikleri ve akabinde anketi cevapladiklan

varsayilmistir.
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Arastirma Yontemi

Arastirmanin modeli ve 6l¢egi, Yildinm ve Kalyoncuoglu Baba’nin, (2020) Lee ve
Jeong’un (2017) calismasini temel alarak hazirladiklart “Marka Hikayesinin Anlatiya Dahil
Olma Uzerindeki Etkileri ve Sonuglar: is Bankasi 89. Yil Reklam Ornegi” baslkl
calismalarindan 6rnek alinarak olusturulmustur. Yildinm ve Kalyoncuoglu Baba’nin (2020)
calismasinda yer alan marka hikayesi unsurlarina (gerceklik, kisalk, catisma, mizah) ek
olarak Kelman’in Sosyal Etki Teorisi (1961) olarak adlandirilan “6zdeslesme” kavramindan

yola ¢ikarak “reklamla 6zdeslesme” bileseni 6l¢ege eklenmistir.

Reklam

Gergekligi

Reklam
Kisalig

Reklam
Cathsmasi

Satin alma
niyeti

Reklam
Mizahi

Reklamla

Ozdesleme

Arastirma Modeli

Marka hikayelerinin tiiketicilerin tutum ve satin alma davranislarina nasil
etki ettigini gorebilmek amaciyla asagidaki hipotezler test edilmek (zere
belirlenmistir.

H1: Reklam gercekliginin marka tutumu Gzerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi vardir.
H2: Reklamin kisali§inin marka tutumu (zerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.
H3: Reklamdaki ¢catismanin marka tutumu tizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir.
H4: Reklamdaki mizahin marka tutumu lzerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi vardir.
H5: Reklamla 6zdeglesme marka tutumu lizerinde pozitif ve anlaml bir

etkisi vardir.
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H6: Marka tutumunun marka satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.
Arastirmada SPSS 26 ile IBM Amos 22 Veri analizi paket programlar kullanilmuistir.
SPSS 26’da verinin normal dagilim testi, frekans ve tanimlayici istatistikleri ile birlikte
Aciklayicr Faktdr Analizi gergeklestirilmistir. IBM Amos 22’de ise verinin Dogrulayici Faktor

Analizi ve Yol analizi ortaya konulmustur.

ARASTIRMA BULGULARI

A. Betimleyici istatistikler ve frekans tablolari

Ankete katilan katihmcilarin demografik 6zelliklerinin yer aldigi tabloya gére 377
katilimcinin 173’0 (%45,9’u) agirlik olarak 26-35 yas araliginda olup, ikinci sirada 120 kisi ile
(%31,8) 18-25 yas araligini goriilmektedir. Bu baglamda calismaya katilan katiimcilarin geng
bir kitleyi olusturdugu soylenebilir. 235 kisi ile kadinlarin (%62,3) hakim oldugu
katilmcilardan, 205 kisi ile (%54,4) evli olan grup, 172 kisi ile bekarlarin (%45,6) sayica
ontindedir. Agirlikh olarak lisans mezunu olan katihmcilar (%58,4), mesleki olarak &zel
sektor calisani (%24,4) ve 6grenci (%20,2) meslek gruplarina dagiimaktadir. Katimcilarin
ayllk hane geliri asgari lcret ve bir st simirt olan 21.000-30.000 TL araliginda

dagilmaktadir.

Tablo.1 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas

18-25 120 31,8
26-35 173 45,9
36-45 63 16,7
46-55 13 34
56 ve lzeri 8 2,1
Cinsiyet

Kadin 235 62,3
Erkek 142 37,7
Medeni Durum

Evli 205 54,4
Bekar 172 45,6
Egitim Durumu

ilkégrenim 10 2,7
Ortadgretim 89 23,6
Lisans 220 58,4
Lisansdsti 58 15,4

Meslek Grubu
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Kamu Calisani 119 31,6
Ev Hanimi/issiz 34 9
Ozel Sektér Calisani 92 24,4
Ogrenci 76 20,2
Emekli 1 2,9
Kendi isinde Calistyor 26 6,9
Diger 19 5
Aylk Gelir

Asgari Ucret-20.000 TL 184 48,8
21.000-30.000 TL 120 31,8
31.000-40.000 TL 39 10,3
41.000-50.000 TL 14 3,7
50.000 Ustl TL 20 5,3
Toplam 377 100

Arastirmayi gelistirmek ve zenginlestirmek amaciyla bu c¢alismaya konu olan
katiimcilara izledikleri reklamlar 6zelinde anket 6ncesinde markanin bilinirligiyle ve
markanin reklami ile alakali 13 tane soru yéneltilmistir. Sahibinden.com markasi hakkinda
ne dislindyorsunuz, markaya ne kadar asinasiniz ne kadar haberdarsiniz ne kadar bilgi
sahibisiniz, daha dncesinde bir sey satin aldiniz mi? gibi tanimlayici sorularin yani sira
markay! begeni, tercih, tutumlarina yonelik de sorular yoneltilmistir.

Katihmallarin  %43,8’i markay! sevdigine dair kararsizken %42,4’G ise markayi
seviyorum seklinde yanitlamistir. Markanin asinahg ile ilgili soruda katilimcilarin %48,5’i
markaya sadece asina iken, %18,6 sinin markaya ¢ok daha fazla asina oldugu, %16,4’tinin
ise kararsiz oldugu yanitini vermislerdir. Marka bilinirligi ile ilgili soruda ise %59,7’lik
kesimin markadan haberdar oldugu, %24,9’unun ise ¢ok haberdar oldugu seklinde
yanitlamistir. Marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugunu anlamak icin %59,9
katilmcinin marka hakkinda bilgisi var iken %18,6’sinin olduk¢a bilgi sahibi olduguna
ulagilmistir.  Sahibinden.com’ dan daha 6nce bir sey satin aldimz mi sorusunda
katilimailarin cogunlugu %55,7’si hayir cevabini verirken %44,3’l evet cevabini vermislerdir.
Katilmcllarin %57,6’st markayr begeniyorken, %25,7’si kararsiz oldugunu ifade etmis,
%10,1lik bir kesim ise ¢ok begeniyorum seklinde yanitlamistir. Markay: %69,8’lik bir kesim
tercih ediyorken, %23,3’UG ise kararsiz kalmistir. Marka hakkinda katilimcilarin %67,6’si
olumlu distincelere sahipken %25,7’si kararsizim seklinde yanit vermislerdir.

Sahibinden.com reklamlarini katilimcilara seyrettirdikten sonra reklam ile alakali
sorular yoneltilmistir. Genel olarak reklami ne oranda begendikleri, reklamin cekiciligi

hakkinda sorular yéneltilmistir. izletilmis olan reklamlar (https://youtu.be/d17pgcpFpsk,
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https://youtu.be/jIVotYl- Jw, https://[youtu.be/oJiY Q4g8IU) hakkinda %50,9’u reklamlari
iyi, %16,2’si idare eder, %14,6’sI ise ¢ok iyi seklinde cevaplamistir. Reklamlart %48,5 katihmci
etkili bulurken, %19,6’s1 idare eder seklinde yanitlamistir. Katilimcilarin %44,8’i reklamlar
ilgi cekici bulurken, %20,7 ve %16,7’si idare eder ve kararsizim seklinde yanit vermislerdir.
Katiimailarin %52,8’i markanin reklamini begenirken, %24,4’G de kararsiz kalmis, %11,7’si ise
cok begenmistir. Reklam rahatsizhig ile alakall soruda %49,3’lik katilimcr rahatsiz degil
cevabini verirken, %24,4’liik katilimcr kararsiz kalmis, %19,9’u ise hi¢ rahatsiz degil seklinde
cevaplamislardir.

Veriye parametrik test uygulayabilmenin 6n kosulu olan verinin normal dagilmasi
kosulunun saglanmasi icin bagimsiz degiskenlere uygulanan tanimlayici istatistiklerde
Olcek maddelerinin basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilmistir. Kline’a gore 6l¢ek
maddelerinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -3 ve +3 deger arali§inda gerceklesiyorsa veri
istatistiki olarak normal dagimaktadir (Kline, 2015). Tablo 2’ye goére O&lceklerin tim
maddelerinin basiklik ¢arpiklik degerleri -3 ve +3 deger araliginda oldugundan veri normal

dagilmakta olup, veriye parametrik test uygulanabilmektedir.

Tablo 2.Verinin Basiklik ve Carpikhk Degerleri

N Min.  Mak. Ortalama  Standart Carpiklik Basiklik
Deger Sapma
istatistik ~ Std.  istatistik  Std.

Hata Hata
gerceki1 377 1 5 2,15 1,107 0,973 0,126 0,323 0,251
gercek2 377 1 5 2,27 1,141 0,805 0,126  -0,114 0,251
gerceks 377 1 5 2,3 1,188 0,786 0,126  -0,249 0,251
kisa1 377 1 5 1,93 0,889 1,192 0,126 1,84 0,251
kisa2 376 1 5 2,02 0,956 1,148 0,126 1,354 0,251
kisa3 377 1 5 2,03 0,954 1,019 0,126 1,101 0,251
kisa4 377 1 5 1,99 0,935 1,172 0,126 1,524 0,251
kisas 377 1 5 2,02 1,013 1,233 0,126 1,396 0,251
catismat 377 1 5 2,2 1,03 0,793 0,126 0,223 0,251
¢atisma2 377 1 5 2,13 0,982 0,906 0,126 0,629 0,251
¢atisma3 377 1 5 2,17 0,999 0,878 0,126 0,632 0,251
mizah1 377 1 5 2,1 0,952 0,972 0,126 0,904 0,251
mizah2 377 1 5 2,16 0,998 0,952 0,126 0,686 0,251
mizah3 377 1 5 2,25 1,068 0,808 0,126 0,113 0,251
mizah4 377 1 5 2,27 1,113 0,812 0,126 0,011 0,251
mizahs 377 1 5 2,34 1,145 0,684 0,126  -0,255 0,251
Ozdeslesmet 377 1 5 2,59 1,266 0,348 0,126 -0,985 0,251
Ozdeslesme2 377 1 5 2,6 1,232 0,381 0,126  -0,911 0,251
O0zdeslesme3 377 1 5 2,62 1,249 0,339 0,126  -0,93 0,251
Ozdeslesme4 377 1 5 2,58 1,236 0,425 0,126  -0,865 0,251
Ozdeslesmes 377 1 5 2,65 1,233 0,34 0,126  -0,909 0,251
Ozdeslesme6 377 1 5 2,58 1,248 0,446 0,126  -0,857 0,251
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B. Aciklayici faktor analizi ve 6l¢ek giivenilirlik analizi sonuclari

Aciklayict faktdr analizi (AFA), cok degiskenli istatistik teknikleri ailesinin bir
Uyesidir. Gozlenen degiskenler, acik degiskenler, etki gdstergeleri, yansitici gostergeler
olarak da adlandinlan bir dizi 6lciilen degisken arasindaki kovaryasyonu, faktorler,
boyutlar, gizli degiskenler, sentetik degiskenler veya dahili nitelikler olarak da bilinen
varsayimsal yapilara donistirdr. Buradaki islemi en az sayida yapiya dénistirecek sekilde
hareket eder. Aslinda olciilen degiskenler arasindaki diizeni ve yapiyr agiklayan ortak
faktorleri belirlemektir (Watkins, 2018). Aciklayicl faktor analizi gézlenen veya olcllen
degiskenlerin icerisinde barindirmis oldugu gizil boyutlari (g6zlenemeyen ve 6l¢iilemeyen)
ortaya koyar (Johnson ve Wichern, 2014).

Arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin her birini ayrn ayr agiklayicr faktor analizi
gerceklestirilmis ve Olceklerin literatlirin 6n gordigu sekilde tek veya coklu faktor
yuklerinin altinda dagilip dagiimadigi test edilmistir. Yapilan faktdr analizi sonuclarina gére
tim degiskenler literatiire uygun olarak tek faktor altinda dagilmistir. Aciklayicr faktor
analizi sonuglarinin gecerli olabilmesi icin, KaiserMeyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60’In
Gzerinde olmasi (Kaiser, 1970), Bartlett’s Test of Sphericity’nin ise 0.95 anlamlilik
dizeyinde anlamli olmasi gerekmektedir (Bartlett’s, 1970). Faktdr Analizi sonuglar Tablo
3’te goriilmekte ve yorumlari asagida yer almaktadir.

Reklam gercekligi degiskenine ait faktor analizi sonuglarinda Anti-lmage Correlation
matrisindeki MSA degerlerinde hicbir degerin 0.50’nin altinda olmadig gérulmustir. Daha
sonra A¢iklanan Toplam Varyans tablosuna bakilarak dl¢egin tek bir alt boyuttan olustugu
tespit edilmis ve guvenirlilik analizi uygulanmistir. Faktériin toplam agiklanan varyansi
%89,41 olarak bulunmus, giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ise 0,941
olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla 6lcek 0,70 Cronbach’s Alpha degerinin istiinde
oldugundan oldukca giivenilir olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2010).

Reklam kisaligi degiskenine ait faktor analizi sonuglarinda Anti-Image Correlation
matrisindeki MSA degerlerinde hicbir degerin 0.50’nin altinda olmadig gérulmustir. Daha
sonra A¢iklanan Toplam Varyans tablosuna bakilarak dlcegin tek bir alt boyuttan olustugu
tespit edilmis ve gulvenirlilik analizi uygulanmistir. Fakt6riin toplam agiklanan varyansi
%84,83 olarak bulunmus, givenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ise 0,955
olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla 6lcek 0,70 Cronbach’s Alpha degerinin istlinde

oldugundan oldukga giivenilir olarak kabul edilmektedir.
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Reklam ¢atismasi degiskenine ait faktor analizi sonuglarinda Anti-Image Correlation
matrisindeki MSA degerlerinde hicbir degerin 0.50"nin altinda olmadigi gériilmistir. Daha
sonra Aciklanan Toplam Varyans tablosuna bakilarak 6l¢egin tek bir alt boyuttan olustugu
tespit edilmis ve guvenirlilik analizi uygulanmistir. Faktériin toplam agiklanan varyansi
%83,10 olarak bulunmus, giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ise 0,898
olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla 6lcek 0,70 Cronbach’s Alpha degerinin Ustiinde
oldugundan oldukga giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Reklam mizahi degiskenine ait faktdr analizi sonuglarinda Anti-iImage Correlation
matrisindeki MSA degerlerinde hi¢bir degerin 0.50’nin altinda olmadigi gérilmustir. Daha
sonra Aciklanan Toplam Varyans tablosuna bakilarak 6l¢egin tek bir alt boyuttan olustugu
tespit edilmis ve guvenirlilik analizi uygulanmistir. Faktériin toplam agiklanan varyansi
%86,03 olarak bulunmus, givenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ise 0,958
olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla o6lcek, 0,70 Cronbach’s Alpha degerinin Ustlnde
oldugundan oldukga giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Reklam 6zdeslestirme degiskenine ait faktor analizi sonuclarinda Anti-image
Correlation matrisindeki MSA degerlerinde hicbir degerin 0.50’nin altinda olmadigi
gorulmustir. Daha sonra Aciklanan Toplam Varyans tablosuna bakilarak 6lcegin tek bir alt
boyuttan olustugu tespit edilmis ve glvenirlilik analizi uygulanmistir. Faktérin toplam
aciklanan varyansi %91,93 olarak bulunmus, givenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s
Alpha degeri ise 0,982 olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla 6lcek, 0,70 Cronbach’s Alpha

degerinin Ustlinde oldugundan oldukga guivenilir olarak kabul edilmektedir.

Tablo 3.Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglar

Faktoriin adi Soru kodu KMO ve Bartlett's Test Faktor Faktoériin Gavenilirlik(
Agirliklar Aciklayicihgr (%)  Cronbach
Alpha)

Reklam gercek1 0,756 0,926 89,41 0,941
gercekligi gercek2 0,955

gergek3 0,955
Reklam kisa1 0,89 0,91 84,83 0,955
kisalig kisa2 0,926

kisa3 0,92

kisag 0,941

kisas 0,907
Reklam catismat 0,752 0,913 83,106 0,898
Gatigmasi gatisma2 0,916

catismas 0,905
Reklam Mizahi  mizaht 0,88 0,899 86,034 0,958

mizah2 0,933
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mizah3 0,953

mizah4 0,934

mizahsg 0,918
Reklam Ozdeslesmet 0,931 0,913 91,93 0,982
Ozdeslesme dzdeslesme2 0,934

O6zdeslesme3 0,944

Ozdeslesme4 0,887

6zdeslesmes 0,91

Ozdeslesme6 0,927

C. Dogrulayici faktér analizi

Dogrulayici faktoér analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA), 6lcme
modellerinin gelistiriimesinde sik kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz
yontemidir. Bu ydntem, O&nceden olusturulan bir model araciligiyla gozlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktdr) olusturmaya yoénelik bir islemdir.
Genellikle o&lcek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullaniimakta veya o©nceden
belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Yasloglu, 2017, 5.78).

Yapilan DFA sonuglarina gore, 6lceklerin gecerlilik sonuglart kabul edilir degerlerin
Ustinde cikmustir. Aciklayicr faktér analizi kisminda tek faktoér altinda dagilan tim
degiskenler analize tabi tutuldugu DFA sonuglari model uyum indislerine gére; marka
tutumu ve satin alma niyetine etki eden tim marka hikayeleri degiskenlerinin (reklamin
gercekligi, kisaligl, catismasi, mizahi ve 6zdeslesmesi) faktér yapisinin ve model uyum
degerlerinin iyi sonuclar verdigi gorilmektedir.

Bu bulgular 6l¢ek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir uyum gdéstererek
yiklendigi seklinde yorumlanabilir. Esik deger ve elde edilen degerlerin karsilastirmali

gosterildigi tablo (Tablo 4) asagidaki gibidir:

Tablo 4.Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Olgim Esik deger Elde edilen degerler
X2/sd (cmin/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 3,876

Anlamlilik degeri (p value) >0,05 0,00

CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul edilebilir 0,949

GFI >0,95 0,95

AGFI >0,80 0,82

RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kot 0,087

PCLOSE >0,05 0,05
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5 Ortiik degiskene ait dogrulayici faktoér analizinde uyum degerleri kabul edilebilir
sinirlarda olan arastirma modelindeki tim 6l¢cek maddelerinin Hair vd.’ne (2017) goére
faktor yiklerinin 0,70 Ulzerinde olmasi gerekmektedir. Sekil 1’de gorildGgi UGzere

Olceklerin tiim maddelerinin korelasyon degerleri 0,70’in tizerindedir.
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Sekil 1.Dogrulayici Faktér Analizi SEM
D. Gecgerlilik analizi

Calismada olceklerin gecerlilik analizini test etmek acisindan yakinsama ve ayrim
gecerliligi analizleri kullamilmistir. Yakinsak gecerliligi icin degiskenlere ait standart

regresyon agirliklarinin ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin
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tzerinde, yap! givenilirligi degerlerinin (CR) ise, 0,70’in lzerinde olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 5’te gorildigi lzere arastirma 6lceginde yer alan tim degiskenlerin yapi
guvenilirligi degerleri (CR) 0.70’in Uzerindedir. Beraberinde ortalama aciklanan varyans
degerleri (AVE) minimum alt deger 0.50 degerinin tstiindedir. Dolayisiyla tim degiskenler
icin yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmaktadir (Hair vd., 2010).

Arastirma modelinin ayrim gegerliliginin analizinde Fornell ve Larcker’in (1981)
literatlire sundugu bir ydntemden yararlanilmistir. Buna gore, bir faktore ait ortalama
aciklanan varyans degerinin (AVE) karekokiinin, bu faktorin diger faktérlerle olan
korelasyon degerinden biiyiik olmasi ve MSV degerinin AVE degerinden kiclk olmasi
ayrim gecerliligi sartini saglamak icin yeterlidir. Bu dogrultuda arastirma modelindeki
boyutlarin ayri yapilar oldugu ve ayrim gecerliligini saglandigi sdylenebilir. Buna ek olarak
degiskenler arasi korelasyon matrisine bakildiginda, her bir 6lcegin ortalama agiklanan

varyansinin (AVE) karekoki degeri, kalin rakamlarla asagidaki Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Yakinsak ve Ayrim Gegerliligi Sonuglari

CR AVE MsV MaxR(H)  dzdes gercek  kisa catisma  mizah
Gzdes 0,982 0,903 0,584 0,984 0,950
gergek 0,941 0,843 0,472 0,951 0,687 0,918
kisa 0,956 0,812 0,491 0,957 0,555 0,579 0,901
¢atisma 0,898 0,746 0,591 0,898 0,643 0,562 0,701 0,864
mizah 0,960 0,827 0,591 0,963 0,764 0,663 0,685 0,769 0,910

E. Yol analizi
Arastirma modelinin yol analizi sonuglarina gére modelin uyum iyiligi degerlerinin
kabul edilir seviyede oldugu goériilmektedir. Asagidaki Tablo 6’da yer alan degerler
dogrultusunda yapilan regresyon analizi sonuglarina gére modeldeki bir degisken harig
diger tim degiskenlerin iliskilerinin dogrulandigl ancak reklam c¢atismasinin marka
tutumuna istatistiki olarak anlamli bir etki yaratmadigi gériilmektedir (B= 0,039, p> 0,05 ).
Bununla birlikte reklam gercekliginin (B= 0,138, p< 0,05), reklam kisaliginin (B= 0,168
, P< 0,05), reklam mizahinin (B= 0,296 , p< 0,05) ve reklam 6zdeslesmesinin (B= 0,341, p<
0,05) marka tutumu Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, marka tutumunun da

marka satin alma niyetine (B= 0,610 , p< 0,05) pozitif yonde etki ettigi gézlemlenmektedir.
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Marka tutumuna etki eden en 6nemli degiskenler sirasiyla tlketicinin kendini reklamla

Ozdeslestirmesi, reklamin mizahi, kisaligi ve gercekiligidir.

Tablo 6. Yol Analizi (Standardize edilmemis) Regresyon Agirliklar Cizelgesi

Estimate S.E. C.R. P Label
tutumson <--- gercekson ,138 ,040 3,464 Fkx
tutumson <--- kisason ,168 ,050 3,340 FE%
tutumson < catismason ,039 ,051 ,760 447
tutumson <--- mizahson ,296 ,057 5,214 i
tutumson <--- Ozdesson ,341 ,041 8,290 Fxk
niyetson <--- tutumson ,610 ,036 16,756 Fxk

gercekson

14

tutumson |———=| niyetson

27

Y

ozdesson

Sekil 2.Yol Analizi ve Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Yapilan ¢oklu regresyon analizi ANOVA tablosu (Sekil 2) sonuglarina gore,
arastirma modelinin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken olan satin alma
niyeti Gzerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli oldugu gérilmektedir (F=70,790,
p< 0,005).

Tiketicinin reklam satin alma niyetine etki eden reklamin kisaligi, reklamin

mizahi, reklamin cekiciligi, reklam &6zdeslesmesi ve ¢atismasi degiskenleri toplam
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arastirma modelinin %48’ini aciklamaktadir (R=0,699; R2 0,489, F= 70,790,
p=0,000).
R 2 degerinin oldugu bagimsiz degiskenlerle bagiml degisken satin alma

niyeti arasindaki iliskiyi gosteren regresyon analizi tablosu (Tablo 7) asagida yer

almaktadir.
Tablo 7.Regresyon Analizi Tablosu
t- degeri p F degeri p R R’
Sabit 0,307 2,886 0,004 70,790 0.00 0.699 0,489
Reklam Gergekqiligi 0.151 3,089 0,002
Reklam Kisaligl 0.257 4,197 0,000
Reklam Catismasi 0.135 2,180 0,003
Reklam Mizahi 0.153 2,202 0,028
Reklam Ozdeslesmesi 0.141 2,816 0,005

Bagimh degisken: Satin alma niyeti

Regresyon analizinin katsayi (Coefficient) verilerine goére %95 giiven araliginda
reklam satin alma tutumuna etki eden degiskenler sirasiyla reklamin kisaligi (t=4,197,
p=0.000), reklam mizahi (t=2,202, p=0.028), reklam gercekciligi (t=3,089, p=0.002), reklam
6zdeslesmesi (t=2,816, p=0.005) ve reklam ¢atismasi (t=2,180, p=0.003) seklinde
gerceklesmistir.

Ek olarak tiim degiskenlerin tolerans degerinin 0,10 Ustiinde ve VIF degerinin 10’un
altinda olmasi bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti olmadigi ve modele regresyon

analizinin uygulanabilecegi anlamina gelmektedir (Pallant, 2010, 5.156).

SONUC

Modernizme bir tepki olarak ortaya ¢ikan postmodernizm, i¢inde bulundugumuz
doénemin adi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modernizmde Uriin odakl bir yaklasim s6z
konusu iken postmodern dénemde bu, tlketici merkezli yaklasim olarak sekil
degistirmistir. Dolayisiyla tiiketici, dncelikli bir konuma gelmis, farklilasmis ve yeni bir
profille karsimiza ¢ikmistir.

Postmodern pazarlama dinyasinin bir yansimasi olarak goérilen hikaye

anlatichginin gict siradan, tek dize, aynilasmis marka ve uriin yapisini kirmis ve
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tiketiciye katilimci, etkilesimli bir deneyim alani sunmustur. Marka hikayeleri, markanin
gec¢misini, degerlerini, vizyonunu ve tiiketicilere sundugu deneyimleri anlatan éykdlerdir.
Bu hikayeler, markanin tiiketicilerle kurdugu bagin giliclenmesine ve marka sadakatinin
artmasina yardimcr olmaktadir. Glinimuz tiiketicisi markalarin 6ziinde insani 6zellikler
aramakta ve onlara duygusal anlamlar yiiklemektedir. Markalara yiiklenen insani 6zellikler
hedef kitlede o markaya yonelik olumlu duygular beslemesine yardimci olmaktadir.

Marka hikdyesi, markanin logosundan adina, kurulus yerinden sosyal medya
hesaplarina, reklamlarina, misterilerine, calisanlarina, CEO’suna kadar uzayan genis ve
cesitli bilesenleri kapsamaktadir. Markanin tim bu bilesenleri ile kendisini dig diinyaya
anlatma sekli hedef kitlenin algi, tutum ve davranislarini olumlu veya olumsuz etkileme
gucine sahip oldugu sdylenilebilir. Basarili sekilde yaratilan marka hikayelerinin genelde
hedef kitlenin hayatina arti deger katmasi, diiriist ve giivenilir olmasi, onunla duygusal bir
bag kurmasi beklenmektedir. Yogun rekabet ortaminda markalarin rakipleri arasindan
siyrilabilmesi, tlketicilerinin géziinde fark yaratabilmesi ve markasinin devamhligini
saglayabilmesi icin ¢arpici bir hikaye olusturmasi ile yakindan ilgili oldugunu séyleyebilmek
muimkuanddr.

Lee ve Jeong’un (2017) calismasini model alan Yildirm ve Kalyoncuoglu (2020),
marka hikayesi unsurlarinin (gerceklik, kisalik, catisma ve mizah) anlatiya dahil olmayi
olumlu yonde etkiledigini ve bu durumun ise markaya ydnelik tutum ve satin alma niyeti
tzerinde anlamh bir etkisi oldugunu saptamistir. Yildinm ve Kalyoncuoglu (2020) ve
Kelman’in (1961) modellerinden yola cikilarak, Sahibinde.com markasi 6rnegi cercevesinde
hazirlanan bu ¢alismanin sonuclarn da yukarida adi gecen arastirmalarin sonuglar ile
ortismektedir.

Her markanin bir hikayesi vardir. Ancak, bunun tiiketiciye ulasip ulasmadigi da her
zaman markanin ana sorunsallarindan birisi olmustur. Markalarin cesitli iletisim araclari ile
tiketiciye erisme cabasinda ne kadar etkili oldugu, istenen duygusal bagin kurulup
kurulmadigi, hikayelerin tutum ve algi olusturmada etkili olup olmadigl sorular bu
calismanin baslangic amacini olusturmaktadir. Marka hikayeleri ile ilgili literattirde bu tir
calismalar yapilmis olsa da marka hikayelerinin tiketicilerin tutumlar ve satin alma
davranislarini inceleyen kapsamli bir calisma olmamasi sebebiyle bu c¢alisma dikkat

cekicidir.
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Bu arastirma kapsaminda érneklem olarak incelenen Sahibinden.com markasinin
reklamlar aracihgr ile aktardigr hikayesi incelenmistir. Reklamlarda marka hikayesinin
bilesenleri olarak karsimiza ¢ikan «kisalik, 06zdesleme, c¢atisma, gerceklik, mizah»
unsurlarinin markaya karsi tutumu nasil etkiledigi ve bunun satin alma niyetine dénusip
doniismedigi incelenmistir.

Arastirma bulgularinda “reklamda ¢atisma” unsurunun marka tutumuna anlamli bir
etki yaratmadig ortaya konmustur. Ancak buna karsin diger marka bilesenlerinin reklam
gercekliginin, kisaliginin, mizahinin ve reklam &6zdeglesmesinin marka tutumu (izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Hipotez 3 hari¢ diger tim hipotezler
kabul edilmistir. Marka hikaye kurgusunda 6zellikle gerceklik, kisalik, mizah ve 6zdegleme
faktorleri markaya karsi olumlu bir tutum gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu bulgular,
reklamin hedef kitlenin algisina uygun, kisa, eglenceli ve tiiketicinin kendini icinde
bulabilecegi sekilde kurgulanmasinin marka agisindan avantaj sagladigini géstermektedir.
Ancak, catisma unsurunun anlamli bir etki yaratmamasi, tiiketicilerin Sahibinden.com gibi
bir markadan dramatik veya gerilim iceren hikayeler beklemedigini ya da bu tiir unsurlarin
platformun kimligiyle értismedigini distindirebilir. Ya da ¢atisma durumunun tiiketici
tarafindan tam olarak yorumlanamadigi da varsayilabilir.

Yapilan coklu regresyon analizi ANOVA tablosu sonucglarina goére, arastirma
modelinin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken olan satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinin istatistiki olarak anlamli oldugu gérilmektedir. Regresyon analizinin katsayi
(Coefficient) verilerine gore %95 gliven araliginda reklam satin alma niyetine etki eden
degiskenler sirasiyla reklamin kisaligi, reklam mizahi, reklam gercekgiligi, reklam
Ozdeslesmesi ve reklam catismasi seklinde gerceklesmistir.

Bu calisma sonucuyla birlikte marka bilesenleri olarak kullanilan unsurlarin marka
hikayesinde 6nemli olduguna, tiketiciyi skkmayan kisa ve 6z ayni zamanda gercek
sebeplere dayanarak ortaya konulmus hem giildiirebilen hem de eglendiren ayni zamanda
tlketicinin marka hikayesi ile kendini 6zdeslestirebildigi marka hikayelerinin tiiketicinin
tutum ve satin aliminda énemli rol oynadigini sdyleyebilmemiz mimkudndir. Arastirma
sonugclardan yola ¢ikilarak reklamda marka hikayesinin kisa anlatiimasi, mizah barindirarak
eglendirmesi, gercek bir icgdriiden yola cikilmasi ve tiiketicinin kendini markayla
bagdastirmasi markaya karsi olumlu tutum gelistirmesinde ve bunun satin alma

davranisina déniismesinde etkili oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla bu da tiiketicinin o
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markay! satin alma niyetine olumlu yonde etki ettigini ortaya koymaktadir. Bu sonuc¢ da
markalarin sadece somut ve rasyonel nedenlerle degil hayatin icinden, duygusal ve kisisel
argumanlarla hedef kitlesi ile iletisim kurmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Dogru hedefi bulan ve etkileyici marka hikayesi yaratabilmek icin genel olarak;
marka dilinin dogru belirlenmesi, kisa, 6z, agik, samimi, seffaf, sade anlatimlarla tiiketiciye
seslenilmesi, 6zgiin ve ilham verici hikayelerle tiketiciyle bulusulmasi, marka kimligi, imaji,
kdltdrd, itiban ve kisiligi ile uyumlu, etkilesimli, yaratici hikayeler yaratiimasi ve aktarimi
biyiik dnem arz etmektedir. Ancak her markanin sektdriine ve tiketici beklentilerine gére

farkh bilesenleri 6n plana ¢ikarmasi gerektigi de unutulmamaldir.
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EXTENDED ABSTRACT

In the contemporary landscape of postmodern marketing, characterized by
intense competition, brands are increasingly tasked with engaging consumers through
emotional appeals alongside rational arguments. Modern consumers demonstrate a
growing affinity for brands that resonate with their own identity and personality, leading
to an elevated curiosity regarding the narratives underpinning these identities.
Consequently, storytelling has emerged as a potent instrument within marketing
communication, manifesting its effectiveness across diverse domains, including political
campaigns and product launches. Postmodern marketing, which critically interrogates
traditional paradigms and emphasizes consumer experience, prompts consumers to
engage not solely with a product but also with the overarching story, values, and
relational dynamics established by the brand. Such narratives serve as influential
communication mechanisms that enable individuals to navigate their understanding of
the world, while simultaneously facilitating brands in articulating their core values and
objectives. An impactful brand story engenders emotional resonance, thereby cultivating
a profound connection between the brand and the consumer. These narratives
contribute to the fortification of brand loyalty and enhancement of brand awareness by
promoting authentic and ongoing engagement with the target audience. In an
oversaturated market, the articulation of creative and compelling stories is critical for
brand differentiation and visibility. Stories entertain and inform people at the same time.
They make complex messages simpler and clearer.

Through stories, which are shown by research to be more persuasive than rational
expressions and numerical information, brands reach their target audiences and convey
these stories to consumers with the right language and expressions, allowing the brand
to differentiate, attract attention and increase consumer loyalty (Papadatos, 2006,
pp-382-383; Kaufman, 2003, pp.11-14). Stories speak, talk and are shared. The purpose of
communication, reputation and branding efforts is to get our target audiences to talk
about our brand and even advocate for it.

Based on these arguments, the purpose of this study is to reveal the impact of
brand stories on consumers' attitudes and purchasing behaviors. Specifically, it seeks to
elucidate how consumers interpret brand narratives and examine the components of

these stories as they pertain to purchasing decisions. Due to research constraints, the
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focus of this investigation is directed towards the brand Sahibinden.com. The primary
data consists of a series of advertisements for Sahibinden.com that were broadcast on
Turkish national television channels in 2023, integrating essential elements of brand
storytelling. Employing quantitative research methodologies, data were collected
through surveys disseminated via Google Forms, with a convenience sampling approach
that reached 377 participants. Initially, participants were exposed to the relevant
advertisements, after which they completed a survey grounded in validated scales from
Kelman (1967), Lee and Jeong (2017) and Yildirim and Kalyoncuoglu Baba (2020). Data
analysis was executed using SPSS 26 and IBM Amos 22 statistical software packages.

To supplement the research, a set of 13 preliminary questions evaluated
participants' familiarity with the brand and its advertisements. Key inquiries included:
"What is your perception of Sahibinden.com?" "How familiar are you with the brand?"
and "Have you previously made any purchases from Sahibinden.com?"

Findings indicated that approximately 70% of participants expressed a favorable
attitude towards the brand, with more than half reporting prior familiarity, recognition,
and purchasing experience. Following their exposure to the three-part advertisement
series, participants were prompted to share their impressions regarding the
advertisements' appeal and effectiveness. Results indicated that over half of the
respondents provided positive feedback, characterizing the advertisements as engaging,
effective, and likable.

Regression analysis revealed that all examined variables, with the exception of
advertisement conflict, exhibited statistically significant relationships with brand attitude.
The components of advertisement realism, brevity, humor, and identification were found
to positively influence brand attitudes, which, in turn, positively affected purchase
intentions. Notably, identification with the advertisement emerged as the most
significant predictor of brand attitude, succeeded by humor, brevity, and realism. This
analysis confirmed that advertisement brevity, humor, appeal, identification, and conflict
contributed positively to purchase intentions.

In conclusion, this study posits that brand storytelling is a fundamental factor in
shaping consumer attitudes and behaviors regarding purchasing. An effective brand
narrative should be characterized by conciseness, entertainment value, humor, and

authenticity, enabling consumer identification with the brand. Brands must articulate
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messages that transcend mere rational arguments, favoring the establishment of
emotional and personal connections with their audience. In pursuing this objective, it is
imperative that brand communication remains clear, sincere, and straightforward, with
stories that are original and in alignment with the brand's identity. Collectively, these
elements foster positive consumer attitudes toward the brand and enhance purchase

intentions.

Keywords: Postmodern Marketing, Storytelling, Brand Stories, Consumer Behavior,

Consumer Purchase Behavior
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