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Amacg - Calismanin amacy, is diinyasinin ihtiyaglari ve dnceki galismalarin gelecek ¢alismalara yonelik
Onerileri baz alinarak, televizyon reklamlarinda kullarulan hikdye anlaticiig tekniginin kisileri anlatrya
dahil edebilmesinin dnctillerinin ve sonuglarinin ortaya gikarilmasidir.

Yoéntem - Aragtirmada, nicel yontem benimsenmistir ve Is Bankasi miisterilerinin goriis ve
deneyimlerinden yararlanmak igin, nicel aragtirma yéntemlerinden anket kullarularak 357 Is Bankast
miisterisinden veriler toplanmis ve SPSS 23 paket programiyla analiz edilmistir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulara gore, marka hikayesi unsurlarinin (gergeklik,
kisalik, catisma ve mizah) her birinin anlatiya dahil olmay1 olumlu yonde etkiledigi ve en ¢ok etkileyen
unsurun “mizah” unsuru oldugu tespit edilmistir. Anlatiya dahil olmanin marka tutumu ve satin alma
niyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica markaya
yonelik tutumun, satin alma niyeti iizerinde baskin etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tartigma — Literatiirde markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini anlatisal aktarim teorisi
perspektifiyle degerlendiren ¢ok fazla galisma bulunmamaktadir. Bu baglamda, aragtirmanin marka
tutumu ve satin alma niyetine yonelik yapilacak ¢alismalara katkida bulunacag: sdylenebilir. Marka
hikayesi unsurlarinin neler oldugu ve hangisinin veya hangilerinin pazarlama iletisiminde
kullanilmasiin marka iletisimi agisindan olumlu bir etki saglayabilecegi konusunda gelecekte
yapilacak arastirmalara yon verebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica aragtirma modeli, bankacilik
sektorii disinda bagka sektorlere ve televizyon reklamcilig: yerine diger reklam gesitlerine uyarlanarak
cesitlendirilebilir.
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literature’s research prospects/recommendations into consideration.

Design/methodology/approach — In this study, to inspect the opinions and experiences of Is Bank
customers, data were collected from 357 Is Bank customers via survey method and were analyzed with
the SPSS 23 software.

Findings — The findings of the study identified each brand story elements (authenticity, conciseness,
reversal, and humor) positively influences customer’s narrative engagement, and the most effective
element is claimed as “humor”. Secondly, the narrative engagement has a positive effect on brand
attitude and purchase intention. Lastly, it is identified that the brand attitude positively affects the
purchase intention.

Discussion — There are not many studies in the literature analyzing the brand attitude and purchase
intention regarding transportation theory perspective. In this context, the study aims to contribute to
future studies on brand attitude and purchase intention. In addition, this study aims to cast a light on
the future studies about what the elements of the brand story are and which one(s) can be used in
marketing communication to provide a positive effect in terms of brand communication. The research
model of this study can be diversified by adapting to other sectors than banking and other types of
advertising than television advertising.
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1. GIRiS

Insanlar yasadig1 diinyays, gevresinde olup bitenleri, toplumdaki rollerini ve bireysel olarak kim olduklarimi
anlayabilmek icin hikayeleri kullanmaktadirlar. (Escalas, 2004: 171). Hikaye en basit sekliyle, belli bir sirada,
giris, gelisme ve sonug kissmlar: bulunan olaylar orgiisiidiir olarak tanimlanmaktadir (Bennett ve Royle, 2014: 54-
55). Hikayeler, miisterilerle duygusal bag kurulabilmesi ve markanin kendisini daha iyi ifade edebilmesi icin
pazarlama diinyasinda da ¢ok sik kullanilan bir iletisim aracidir. Hikayeler, miisteriler arasinda genis yanki
uyandirdig1 gibi {istelik isletmeler icin de rekabet avantaji saglayabilmektedir. Oyle ki, diinyanin uzun
yillardir ayakta kalabilen en basarili markalarinin, hikaye anlaticiligini en iyi kullanan markalar oldugu, diger
bir ifade ile en iyi markalarin “hikaye markalar1” oldugu goriilmektedir (Papadatos, 2006: 382).

Ote yandan, bankalar, hizmet-agirlikli {iriin iireten kurumlar olarak kategorize edilmekte ve miisteri zihninde
“borglandirma”, “ytiiksek faizli geri 6deme”, “borcunu 6deyemediginde haciz getirtme” gibi negatif algilarla
konumlanmaktadir. Miisteri zihninde ¢ogunlukla bu tiirden bir negatif konuma sahip olan bankalarin,
miisterilerle duygusal bag kurabilen hikadye anlaticilig1 teknigi ile bu algilar azaltabilme potansiyelleri soz

konusudur.

Literatiire bakildiginda, bankacilik reklamlarinda kullanilan hikaye anlaticiliginin sadece mizahi yoniiniin
irdelendigi goriiliirken (Solak, 2016; Zengin, 2017); baska unsurlarin miisterinin anlatiya dahil olmasi
tizerindeki etkilerinin ve anlatiya dahil olmanin sonuglarinin ele alindig1 arastirmalarin sayist oldukga azdir
(Lee ve Jeong, 2017). Bu ihtiyagtan yola ¢ikarak calismada, anlatisal aktarim teorisine dayanilarak, iyi bir
hikayede olmasi gereken unsurlarin (gergeklik, kisalik, catisma ve mizah) miisterilerin anlatiya dahil olmalar:
tizerindeki etkilerinin ve anlatiya dahil olmanin sonuglarmin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir.

Calisma, 18 yas iistiindeki Is Bankasi miisterileri ile yapilmistir. Boylece, calisma igin secilen markayi
halihazirda deneyimlemis kisilerin reklamlarda yer alan hikayelere verdigi tepkilerle genel gecer bir sonug
elde edilmesi amaglanmistir.

Calismada marka olarak Is Bankasi'nin secilme nedenlerinin basinda: Ulu Onder Gazi Mustafa Kemal
Atatlirk’iin emriyle kurulan ilk Tiirkiye Cumhuriyeti bankasi olmasi, {ilkemiz ve toplumumuz agisindan en
o6nemli tarihi degerlerinden biri olarak kabul edilmesi ve koklii bir gecmise sahip olmasi gelmektedir.
Dolayisiyla calismayi sekillendiren temel arastirma sorusu ile “Is Bankasi miisterilerinin, 89. y1l reklamindaki
anlatiya dahil olmalarina etki eden hikdye unsurlarinin neler oldugunun ve anlatiya dahil oldukga nasil bir
tutum ve niyet sergilediklerinin” tespiti amaglanmistir. Temel soru baglaminda ¢alismada kullanulacak marka,
Is Bankasi olarak belirlenmistir. Kendi sektoriinde teknoloji ve hizmet kalitesi a¢isindan pazarin lideri olmasi,
bankacilik islemleri agisindan teknolojide ilk uygulamalarin siklikla kendisi tarafindan yapilmasi, diinyaca
bilinen bir marka olmasi ve reklamlarmin akilda kalmasi da aragtirmanin yapilacagi banka olan Is Bankasi’nin
secimini anlamli kilmigtir.

Arastirmada ilk olarak, yaklasik 70 adet Is Bankas1 miisterisine ulasilarak akillarinda en ¢ok kalan Is Bankas1
reklami sorulmustur. Cogunlugun cevabi olarak 89. yil reklamina ulasilmas: nedeniyle arastirmada ilgili
reklamin incelenmesine karar verilmistir. Arastirmanin yontemi kapsaminda nicel arastirma tekniklerinden
anket yontemi uygulanmistir. Arastirmanin kavramsal gercevesi kapsaminda ise hikaye anlaticiligi, marka
hikayesi ve unsurlari, anlatiya dahil olmaya iliskin kavramlar, marka tutumu ve satin alma niyetiyle ilgili
literatiir arastirmasi yapilmistir.

2. KAVRAMSAL / KURAMSAL CERCEVE
2.1. Anlatisal Aktarim Teorisi

Hikayeler, okuyuculari bagka dlemlere ve zamanlara veya paralel evrenlere siiritklenmesini saglayan bir giice
sahiptirler. Insanlar hikayeleri sadece dinlemezler, zihinlerinde canlandirir ve hikayede gegen duygulari
hissederler. Hikayeyi, sanki kendileri yasiyormus gibi deneyimlerler (Stevenson, 2016). Ikna edici bir hikayeyi
okuyan birey zamanin nasil gectigini anlamayabilir, etrafindaki olup biteni takip edemeyebilir ve kendisini
tamamen anlati diinyasinin i¢indeymis gibi hissedebilir. Bu siire¢ “anlat1 diinyasina aktarilma” olarak ifade
edilmektedir ve aktarilmanin, anlat1 etkisi isleyisinin temel siireci olabilecegi ileri siiriilmektedir (Green, 2004:
247).
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Anlatisal aktarim teorisi Green ve Brock (2000: 701) tarafindan kavramsallastirilmis ve gelistirilmistir. Green
ve Brock (2000: 701) anlat1 diinyasina aktarimi, dikkatin, hayal diinyasinin ve duygularin biitiinciil karisimi
olarak tanimlamaktadir.

Gerrig (1993); okuyucunun anlatisal aktarim deneyimini, bir gezginin yolculuguna benzetmekte ve “aktarim”
kavramini: “Kisi (gezgin), belirli eylemlerin gerceklestirilmesinin bir sonucu olarak, kendi bulundugu yerden uzaklagsir
ve onceden bulundugu yere erisimi olmayan bagka bir yere gider. Gezgin, geri dondiigiinde, seyahati sirasinda
degismistir, yola ¢iktigindan farklidir.” seklinde tanimlamaktadir (Gerrig, 1993: 11).

Gerrig’'in olusturdugu bu tanima dayanarak, Green ve Brock (2000: 702) “anlati diinyasina aktarilma”
kavramini tiim zihinsel sistemlerin ve kapasitenin, hikdyedeki olaylara odaklanmasiyla olusan zihinsel bir
siire¢ olarak ifade etmektedirler.

Okuyucu, dinleyici veya izleyiciler anlat1 diinyasina aktarildiginda, “hikayenin i¢inde kaybolma” hissini
yagayabilmektedirler. Anlati diinyasindan gercek diinyaya dondiiklerinde ise deneyimledikleri anlatimin,
kendi inanglarinda ve tutumlarinda degisiklik yaratabilecegini tecriibe etmektedirler (Green ve Brock, 2000:
701-702). Diger bir ifadeyle, bir hikayenin anlati diinyasinda sundugu olaylara ve karakterlere hedef kitlesini
dahil edebildikge; ilgili hedef kitlenin, hikayeye dahil olmadan dnce sahip oldugu tutumlarini, inanglarmi ve
goriislerini degistirebilecegi ifade edilebilmektedir. Bir anlatinin anlasilabilmesi disardan bakildiginda kolay
bir siire¢ gibi algilansa da aslinda oldukga karisik olan anlatiyr kavramanin zihinsel stirecinin sadece bir
kismidir. Bu siirecte beyin, bireylere gelen bir bilgiyi zihinlerinde isleyebilmesi, bir anlatiy1 idrak edebilmesi
ve gelen uyaranlar1 yorumlayabilmesi igin, hikayeyi temsil eden zihinsel modeller kurmaya egilimlidir
(Roskos vd., 2004: 346). Bu baglamdaki onceki arastirmalar gostermektedir ki; anlatrya aktarilma deneyimi,
reklamlar1 ve reklamlara verilen tepkileri etkilemektedir (Wang ve Calder, 2009: 547).

Anlatisal aktarim teorisine gore, anlatrya ne kadar fazla dahil olunur ve kisi kendini hikayeye ne kadar ¢ok
kaptirirsa, kisilerin hikaye-kaynakli inanglarinda ve degerlendirmelerinde o kadar ¢ok pozitif yonde
degisimler gozlemlendigi varsayilmaktadir (Lee ve Jeong, 2017: 467). Dolayisiyla markalarinin pozitif
algilanmasin1 isteyen isletme yoneticileri, pazarlama iletisimini anlatisal aktarim teorisi gergevesinde
gerceklestirerek markalarii miisterilerine iletirken, kullandiklar1 anlatimin igerigini ve dilini miisterinin
hikayeye kendini kaptirmasina imkan verecek unsurlarla beslemeye dikkat etmelidir.

S6z konusu ¢alismanin yontem kisminda varillacak bulgular Anlatisal Aktarim Teorisi bakis agisiyla
degerlendirilecek olup bu teori ¢alisma igin olduk¢a Onem tasimaktadir. Miisterilerin daha onceden de
deneyimledikleri markalarin reklamlarinda gosterilen hikayelerin, miisterilerin anlatiya nasil aktarildiklar:
irdelenecek ve bu aktarimin sonucunda miisterilerin markaya yonelik tutum ve inanclarindaki degisim
gozlenecektir. Literatiirde karsimiza ¢ikan calismalarda anlatiya aktarilan ve dahil olan bireylerin, anlati
diinyasindan gercek diinyaya dondiiklerinde tutum ve inanglarinda degisimler gézlemlendigi ispatlanmaigtir.
Bu dogrultuda, pazarlama diinyasinda kullanilan hikayelerin de markaya yonelik tutum ve inanglarinda
degisiklik yaratmasi beklenecektir.

2.2. Anlatiya Dahil Olma

Anlatisal Aktarim Teorisinden hareketle ortaya ¢ikmis bir kavram olan “Anlatiya Dahil Olma” ingilizce’de
“Narrative Engagement” olarak ifade edilmektedir. Anlat1 ve hikdye kavramlari her ne kadar birbirleriyle
baglantili olsalar da aymi degillerdir. Hikaye, en basit haliyle, gercek veya tasarlanmis olaylarin sozlii veya
yazili olarak anlatilmasi seklinde ifade edilmektedir. Anlati ise Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan; roman,
hikaye, masal vb. edebi tiirlerde bir olay dizisini anlatma bicimi, hikayeleme, hikaye etme seklinde
tanimlanmaktadir.

Anlati, hatirlanmasi kolay ve ikna ediciligi yliksek oldugundan dolay1 en eski ve en giiglii iletisim araglarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davranisi arastirmalarinda ise, insanlarin tiiketim tercihlerinin olusma
siireglerini yorumlamak ve daha iyi anlayabilmek icin “anlati goriisii” bir arag olarak kullanilmaktadir.
(Ballester ve Sabiote, 2016: 117).

Anlatrya dahil olma, anlati ile mesgul olma deneyimi seklinde ifade edilmektedir (Busselle ve Bilandzic, 2009:
322). Hikayedeki olaylarin gercek olmadigimn bildikleri halde kisiler, ¢ok giiclii duygular ve motivasyonlarla
anlatiya dahil olabilmekte ve diinya ile iligkilerini keserek anlatinin iginde kaybolabilmektedirler (Green ve
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Brock, 2000: 702). Bu kaybolus, kisilerin gercek hayattaki tutum ve inanglarinda da degisiklige sebep
olabilmektedir.

Anlatiya dahil olma kavramy, tiiketici davranislarini arastiran ¢alismalarda, miisteriler ile marka hikayeleri
arasindaki iki yonlii etkilesimi acgiklayan bireye ozgili, gilidiisel ve igerige bagh bir degisken olarak
tanumlanmaktadir (Lee ve Jeong, 2017: 468).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak, mdiisterinin ilgisini cekebilen, miisteriyi anlatiya dahil edebilen marka
hikayelerinin, miisterinin markaya yonelik tutumu ve ileride olusacak satin alma niyeti {izerinde olumlu bir
etki yaratabilecegi diistiniilmekte ve bu dogrultuda pazarlama iletisiminde sik¢a kullanilan bir ara¢ haline
gelmektedir.

Anlatiya dahil olma kavramini daha iyi anlayabilmek igin, kavramin dayandigi zihinsel modellerin ve
baglantili oldugu teorilerin de anlagilmas: gerekmektedir. Bireylerin, digsaridan gelen bir bilgiyi zihinlerinde
islemeleri veya bir anlatiy1 idrak edebilmeleri igin, yorumlamadan o6nce gelen uyaranlar1 iglemeleri ve
organize etmeleri gerekmektedir. Bu siirecte beynin, hikayeyi temsil eden zihinsel modeller kurmaya egilimli
oldugu ileri siiriilmektedir (Roskos-Ewoldsen vd., 2004: 346). Zihinsel modelden kastedilen, bireylerin
hikayeyi okurken hikayede gecen mekanlari, diyaloglari, karakterleri ve olaylart zihinlerinde
canlandirmalaridir. Bireyler, bir hikdyeyi okurken kendilerini hikdyede anlatilan diinyada konumlanmuis gibi
deneyimleyerek okuyabilirler. Arastirmacilar bu hayal etme davranisini Gasteren Kaymas: Teorisi (Deictic Shift
Theory) olarak tanimlamaktadir. Bir roman okurken veya bir film izlerken, okuyucular veya izleyiciler
genellikle kendilerini hikayeye kaptirir ve hikayedeki karakterlerle 6zdeglesirler. Ozdeslesme kavrami,
okuyucularin, sanki hikayedeki olaylar1 yasiyormuscasina, hikayeden gelen iletileri algilamasi ve metni
yorumlamasi siireci olarak ifade edilmektedir (Cohen, 2001: 245). Okuyucular, bir hikdyeye dahil olurken,
hikayede gecen mekan veya “oras1” fiziksel olarak var olsun olmasin fark etmeksizin “orada olma algis1”
yasayabilmektedirler. Son olarak, bireyin kendisinin ve etrafinda olup bitenlerin farkinda olmamasiyla birlikte
gerceklesen bir faaliyete odaklanma durumu olarak belirtilen akis kavramindan bahsetmek gerekir. Akisa
dahil olan insanlarin, haz almak icin ne yaptiklari, nerede olduklar1 ve kim olduklar: farklilasmasina ragmen,
nasil hissettikleri hemen hemen aym sekilde karsimiza ¢tkmaktadir.

2.3. Marka Hikayelerinde Kullanilan Unsurlar

Son yillarda teknoloji diinyasindaki gelismelerle bireyler ve toplumlar arasindaki iletisim de sekil
degistirmektedir. Buna bagl olarak da pazarlama diinyasina yeni bakis acilar1 ve diisiinceler girmekte ve
tiiketici-markalar iletisimi boyut degistirmektedir. Bir markaya sikica baglandiklarinda, rakip markalarin
degerleri tiiketicilerin goziinde diisebilecektir (Aktepe ve Bas, 2008: 83) Bu sebeple markalarin tiiketici ile
kuracaklari iletisim olduk¢a 6nemlidir. Oyle ki tiiketiciler artik satin almak istedikleri iirtinlerin birer hikayesi
olmasini istemekte ve bu nedenle hikdye anlatan markalara karsi istekleri daha ¢ok artmaktadir. Boje (1995:
1001), hikaye anlaticiliginin insan-toplum bag: tizerindeki giiglii etkisine ragmen az sayida kurulusun hikaye
anlaticiiginin 6nemi iizerine yogunlastigini belirtmistir. Boje’'nin, bu savi olusturdugu 25 sene 6ncesine
nazaran gliniimiizde hikaye anlaticiligini kullanan firma ve reklam sirketlerinde bir artis oldugu sdylenebilir.

Hikaye anlaticiliginin hem iiriin markalar1 hem de isletme markalar1 i¢in, basarili markalasmanin anahtar:
oldugu var sayilmaktadir, ¢linkii markanin tiim kurumsal davranislarin ve iletisimin toplami oldugu
diisiiniilmektedir (Herskovitz ve Crystal, 2010: 21). Buna ek olarak Kaufman (2003: 12)'a gore hikaye
anlatiminin giiciinii bilen yoneticiler, hem ¢alisanlarini ve paydaslarini 6rgiite baglamak hem de markalar ile
miisterileri arasinda duygusal bir bag kurmak icin hikaye anlaticiligimi kullanmaktadirlar. Bu sebeple
pazarlamacilar, hikdye anlaticihginin isletmelerin tiiketicilerin kalbine giden yolu bulabilmeleri icin
kullanmalar1 gereken bir unsur oldugunu savunmaktadirlar (Fog vd., 2010: 48). Oyle ki marka ve tiiketici
arasindaki bagin giiglenmesini saglamak markanin degerini arttirma agisindan da onem arz etmektedir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77)) Bu baglamda pazarlama yoneticileri, hikdye anlaticilig1 {izerinden birgok farkl
iletisim kanallar1 kullanarak, sade kelimeler ve resimlerle tiiketicilerin kendi markalarina karsi nasil sadakat
duygusu gelistireceklerini arastirmaktadirlar (Papadatos, 2006: 382).

Literatiirde de hikdye ve hikaye anlaticiligi kavramlarinin insanoglunun ayrilmaz bir parcast oldugu
vurgulanmaktadir. Daha dogrusu hikayeler insan varolusuna 6zgiidiir ve insan tiirii yasamaya devam ettigi
siirece hayatin bir pargasi olmaya devam edecektir. Markalarni ve {iriinlerini satmak ve her daim
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miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak isteyen pazarlama yoneticileri, insanligin psikolojisine
yonelmeye basladiginda hikaye anlaticiliginin 6nemin fark etmis ve bu dogrultuda stratejiler gelistirdikce
daha basarili olduklarmi kesfetmislerdir. Bu ylizden, pazarlama yoneticileri markalar1 ile mdiisteriler
arasindaki iletisimi kurmak icin “marka hikdyeleri” olusturmaya, yani markalarina birer hikaye yazmaya
baslamislardir. Ancak zamanla her hikdyenin ayni basariyir elde edemeyecegini anlayan pazarlama
yoneticileri, hikaye kavramini daha derin arastirmaya baslamis ve hikayelerin de cesitli 6zellikleri
olabilecegini fark etmislerdir. Bu farkliliklar1 géz oniinde tutan pazarlama yoneticileri, marka hikayesi
olusturmayt ileriye tagiyarak en iyi marka hikayesi nasil olugturulur, iyi bir marka hikayesinde olmas: gereken
ozellikler nelerdir, gibi sorulara cevap bulma arayisina girmislerdir.

Miisteriler, markalarin psikolojik 6gelerini igeren hikayelere inanmak isterler ve bir kez ikna olduklarinda,
markanin en iyi destekgilerinden biri haline gelirler. Insanlarin hikayeler hakkindaki yargilari, markanin
arkasmda neler olup bittigi ile baglantilidir ve bunlar {izerinden tiiketicilerde markanin basarili bir sekilde
yayildig1 hakkinda bir inang olusur. Bu sebeple bir marka hikayesi, markanin emsalsiz 6zelliklerine ve marka
kimligine vurgu yapmak zorundadir. Isletmelerin marka hikayeleri ayrica markamin evrimini, miisterilerin
deneyimlerini ve {irlinlerin toplumdaki konumlarin1 da gostermelidir. Bu sekilde marka hikayesi, marka ile
miisteriler arasinda duygusal bag kurarak markay1 miisterilerin sahip oldugu kiiltiir ve degerlere uygun bir
yere konumlandirmaya calisir (Liu ve Wu, 2011: 1174). Sonug olarak, pazarlama iletisimi siirecinde, markalar
kendi {iriinlerini diger markalardan ayirt edici marka iletisim kampanyalar1 yiiriitmek durumundadirlar.

Hikaye unsurlan {izerine yapilan arastirmalar, iyi bir hikdyede olmasi gereken baslica unsurlar1 gdyle
siralamiglardir: yalin bir dil kullamimi, gergekgilik, ana karakterin bir catismaya girmesi ya da bir zorlukla
karsilasmasi, eglendirmesi, kisa ve 6z olmasy, kotiiliikler yapan bir karakterin olmasi, tislubun anlasilir olmasi,
ilgi ¢ekici dekorun bulunmasi ve benzeri. Bu unsurlarin basarili bir kullanimu ile reklamda sunulan marka
hikayesi, miisterinin anlat1 diinyasina aktarilabilecek ve bu sayede, reklamin ikna edici giicii arttirilabilecektir
(Chiu vd., 2012: 271). Daha sade bir tanimla, pazarlama iletisiminde kullanilan marka hikayelerinde
bulunmasi gereken baslica dort temel unsur; gergeklik, kisalik, catisma ve mizah olarak literatiirde karsimiza
¢ikmaktadir (Chiu, 2012; Lee ve Jeong, 2017).

Hikaye unsuru olarak nitelendirilen gerceklik kavramu ile anlatilmak istenen, hikayede gecen olaylarin tam
anlamiyla gercek hayat: temsil edip etmemesi degildir; daha ¢ok hikdyede gecen duygularin ve sdylemlerin
gercek hayatla bagdastirilabilmesidir.

Son zamanlarda yapilan tiiketici arastirmalars, tiiketicilerin, markalara gergeklik kavramini yiikledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, gercekligin marka statiisii, esitlik ve kurumsal itibarin merkezinde oldugu, hatta
“cagdas pazarlamanin temel taslarindan biri” olarak nitelendirildigi, literatiirde karsimiza g¢ikmaktadir
(Beverland, 2005: 1003). Oyle ki, toplumun kitlesel pazarlamaya yénelik kaybettigi inang, gergekgilik unsuru
ile yeniden geri getirilebilecektir (Chiu, 2012: 265).

Gergek¢i marka hikayeleri iiriintin degerini de tiiketiciye iletebilmektedir (Chiu vd., 2012: 272). Bu deger
iletimi 6zellikle, mal agirlikli iiriinlerden ziyade hizmet agirlikli tirlinlerde 6nem kazanmaktadir (Chiu vd.,
2012). Banka {iriinleri hizmet-agirlikli {iriin kategorisinde bulundugundan dolayi, bankalar tarafindan bir
pazarlama iletisim araci olarak miisterilere sunulan hikayelerde gerceklik unsurunun bulundurulmasina 6zen
gosterilmektedir. Bu baglamda, H1 hipotezini asagidaki gibi olusturmak olanakl hale gelmistir:

H1. Is Bankasi'nin 89. Yil reklaminda kullanilan marka hikdyesindeki “gerceklik” unsurunun, miisterilerin anlatiya
dahil olmalari iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Hikaye anlaticihgindaki kisalitk kavrami, onemli noktalar gozden kagirilmadan, “miimkiin mertebe az
sozciikle diisiincelerin aktarilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Chiu, 2012: 265). Bulundugumuz cag hizh
tiikketmeye odakl1 bir ¢ag oldugundan dolayi, miisteriye iletilmesi istenen mesajlarin kisa siirede verilebilmesi
i¢in dogru metaforlarin segilmesi bu noktada dnem tasimaktadir. Dogru metaforlar hikayenin vermek istedigi
mesajin kisa ve net bir sekilde verilmesini sagladig: gibi hikayeye duygusal bir gili¢c de vermektedir. Bir diger
deyisle hikaye istedigi kadar uzun olsun eger vermek istedigi bir mesaji veya dikkat cekici bir yan1 yoksa
duygusal bir giicii de yok demektir (Brown vd., 2005: 43).

Kisaliktan kasit, sadece siire bazinda algilanmamalidir. Burada temel husus kisa siirede akilda kalict bir mesaj
iletebilmektedir. Ornegin, Is Bankasi, kendisiyle bagdasmis ve orta yas grubuna dahil olan miisterilerinin
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¢ocuklugunun bir parcast olmus metal kumbarasini her reklaminda kullanmaktadir. Kumbara, Is Bankas1
markast igin bir metafordur. Kumbara metaforu, Is Bankasi miisterilerinin ¢ocukluguna dogal olarak da
kalbine hitap etmektedir. Bu metafor sayesinde Is Bankasi reklamlarinin mevcut miisterilerinin duygularmi
harekete gecirdigi ve markanin siirekliligini sagladigi soylenebilmektedir. Buna dayanarak H2 hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2. Is Bankasi'nin 89. Yil reklaminda kullanilan marka hikdyesindeki “kisalik” unsurunun, miisterilerin anlatiya dahil
olmalar1 iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Catisma unsuru, hikdyede bir zirve veya bir doniim noktasidir. Bu noktada, olaylar ya sasirtict bir sekilde
ilerlemekte ya da beklenmeyen bir gerilime ulasmaktadir (Chiu, 2012: 265). Pazarlama diinyasinda kullanilan
hikayelerde ¢atisma, hikayenin sonunda ¢oziilmekte ve iletilmesi istenen mesaj sasirtict bir son araciligiyla
tiiketiciye iletmektedir (Fog vd., 2010: 33 ve 86) Bu sekilde tiiketicinin dikkatini ¢ekilmektedir (Lee ve Jeong,
2017: 468). Oyle ki, catismalar olmadiginda, hikdye ve karakterler, izleyiciler tarafindan diiz ve sikici
algilanabilmektedir (Chen vd., 2009). Reklamlardaki, ¢atisma unsuru ayrica, tiiketicilerin iiriiniin yararlarmi
anlamasina yardimct da olabilmektedir (Chiu vd., 2012: 266). Buna dayanarak H3 hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H3. Is Bankasi'min 89. Yil reklaminda kullanilan marka hikdyesindeki “catisma” unsurunun, miisterilerin anlatiya dahil
olmalar1 iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Iyi bir hikayede olmasi gereken bir diger unsur mizahtir. Mizah, TDK'ye gore “eglendirme, giildiirme ve bir
kimsenin davranisina incitmeden takilma amacinmi giiden ince alay” olarak tanimlanmaktadir. Mizah,
reklamcilikta en yaygin kullanilan iletisim stratejilerinden biridir (Alden vd., 2000: 1). Ciinkii mizahin bireyleri
ikna etme konusunda onemli bir rol oynadig1 ongoriilmektedir.

Pazarlama stratejisi olarak mizahin marka begenisini arttirdig1 var sayilmaktadir (Chiu vd., 2012: s. 266).
Mizah unsuru, miisterilerin biligsel tepkileri (Cline vd., 2003), marka begenileri (Alden vd., 2000) ve marka
tutumlar1 (Chiu vd., 2012) iizerinde de pozitif bir etkiye sahiptir. Mizah kavramay1 arttirmakta, reklamdan
markaya pozitif etki akisin1 hizlandirmaktadir (Alden vd., 2000: 1). Reklam begenisiyle mizah arasinda da
pozitif bir iliski oldugu var sayilmaktadir. Mizah algis1 arttikca, reklamin begenilirligi de yilikselmektedir
(Alden vd., 2000). Bu baglamda, son hipotez de asagidaki gibidir:

H4. Is Bankasi'min 89. Yil reklaminda kullanilan marka hikdyesindeki “mizah” unsurunun, miisterilerin anlatiya dahil
olmalar1 iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Basarili bir reklam i¢in yukarida sayilan tiim unsurlar iyi 6ztimsenmeli ve marka hikayeleri olusturulurken
hedef kitlenin ortak degerleri mutlaka g6z oOniinde tutulmalidir. Diger bir deyisle, marka hikayesi
olusturulurken s6z konusu unsurlarin yani sira bunlarin nasil ve ne amacla kullanilacag: da iyi saptanmalidir.

2.4.Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Tutum kavramin ilk ele alan ve tamimlayanlar arasinda Allport bulunmaktadir. Allport (1935: 810'dan
Aktaran Hogg ve Vaughan, 2018: 154) tutumu “deneyim araciligtyla organize olan, bireyin tiim nesnelere
ve/veya durumlara verecegi tepkiler {izerinde yol gosterici veya dinamik bir gii¢ uygulayan ussal ve sinirsel
hazir olma durumu” seklinde tanimlamaktadir. Tutum, bir kisi veya bir nesne hakkinda diisiinme ve hissetme
seklidir; bir kisinin davranisini etkileyen diisiince sekli veya histir; insanlara kaba veya arkadasct olmadig:
yoniiyle bakan diistinme ve davranma bi¢imidir (Chowdhury ve Salam, 2015: 102). Pazarlama agisindan
tutum kavramy, tiiketicilerin bir markaya veya isletmeye yonelik kisisel deneyimlerinin olusturdugu tatmin
diizeyi, cevrelerinden edindikleri bilgilerin, marka reklamlar1 veya diger pazarlama iletisimi faaliyetleri
araciligiyla c¢ikardiklar: anlamlarin bir sonucu seklinde tanimlanmaktadir. Ulasilan bu anlamlar tiiketicilerin
markaya yonelik diistincelerinin, duygularinin ve inanglarmin sekillenmesini saglayacaktir (Elden, 2018: 415).
Bu durumda tutumlarin inanglar sonucunda sekillendigi ve fiili davramslarin 6nciilii oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Buna dayanarak, bir miisteri, deneyimledigi bir markaya yonelik olumlu bir tutum
olusturduysa, ayni markanin, kendi inanglar1 ve degerlerine hitap eden bir reklamini gérdiigiinde de olumlu
tutumunun pekisecegi sdylenebilmektedir.

Tutum, Amerikan modern sosyal psikolojisinde, “en ayirt edici ve kaginilmaz” kavram olarak ifade edilmekte
ve pazarlamacilarin miisterileri anlayabilmek icin kullandiklar1 en 6nemli unsurlardan biri olarak kabul
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edilmektedir (Peter ve Olson, 2005: 128). Tutumlar anlik algilamalar degil nispeten degismez nitelikteki
inanglar ve degerlendirmeler biitiiniidiir. Nispeten degismeyen bu inanglar, dogrudan deneyim veya
sosyallesme yoluyla kazanilabilmektedir (Tutar, 2012: 187).

Percy ve Rossiter (1992: 266) marka tutumunun dort temel 6zelligini su sekilde siralamaktadirlar:

1. Marka tutumu tiiketicinin mevcut motivasyonlarina dayanmaktadir. Bu demektir ki, tiiketicinin arzular:
degistikge, markaya yonelik tutumlar1 da degisebilmektedir.

2. Marka tutumu biligsel ve duygusal boyutlardan olugsmaktadir. Bilissel boyut davrarusa yol gostermekte,
duygusal boyut ise davranisi harekete gecirmektedir.

3. Bilissel boyut, markanin tiiketiciye saglayacag: faydalar biitliniidiir. Bu faydalar tutum degildir ancak
tutumu belirleyen sebeplerden biridir.

4. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumunu belirleyen esas neden alternatif markalar arasinda en iyisini
segebilme giidiisiidiir. Bu sebeple, tiiketicinin istekleri ayni1 oldugu siirece, tiiketici ayn1 markayr se¢meye
devam edecektir.

Satin alma niyeti, markaya yonelik kisisel davranis egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Bu niyet, tiiketicilerin
bir markay1 satin alirlarken sarf edecekleri ¢abayi bilingli bir sekilde planlamalarini saglar (Spears ve Singh,
2004: 56). Wu vd. (2011: 32), satin alma niyetini, tiiketicilerin gelecek zamanda belli bir mal veya hizmeti satin
alma yoniinde plan yapmasi veya satin almaya istekli olmasi ihtimali olarak tamimlanmaktadir.
Arastirmacilar, tiiketici davranislarini tahmin etmek icin de satin alma niyetini 6nemli bir gosterge olarak
kullanmaktadirlar (Wu vd., 2011: 32).

Satin alma niyeti literatiirde davramissal niyet olarak de ge¢mektedir. Ajzen (1991) tarafindan olusturulan
Planli Davranis Teorisine gore, davranissal niyetler ileride olusacak gercek davranisi tahmin etmede
kullanilabilmektedir. Baska bir deyisle, niyet davrams: etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica, davranigsal niyete iliskin verileri toplamanin gercek davramisa iligkin verileri toplamaktan daha kolay
oldugu oOne siiriildiigii igin, pazarlama arastirmalarinda da davranissal niyetin siklikla kullanildig:
goriilmektedir (Veuphuteh, 2018: 45). Satin alma niyetinin belirlenmesi 6nemlidir ¢linkii tiiketiciler satin alma
konusunda olumlu bir niyete sahipse, markaya yonelik pozitif tutum satin almayi tesvik edecektir (Martins
vd, 2019: 379). Miisteriler iyi bir marka hikayesine dahil oldukga, hikdye dogrultusunda degerler ve inanclar
sistemini yeniden kurmaya egilim gostermekte ve bunun sonucunda miisterilerin markaya kars: tutumlari ve
niyetleri ilgili durumdan etkilenmektedir (Lee ve Jeong, 2017: 469).

Bu baglamda anlatrya dahil olmanin marka tutumu ve satin alma niyeti ile iliskisini incelemek i¢in olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir:

H5. Anlatiya ddhil olmanmin marka tutumu iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.
H6. Anlatwya dahil olmanin Is Bankast miisterisi olmaya devam etme niyeti iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H7. Is Bankast markasina yonelik tutumun Is Bankas: miisterisi olmaya devam etme niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri Chiu vd. (2012), Lee ve Jeong (2017) calismalarindan uyarlanmistir.
Arastirmada Tiirkiye Is Bankas’nin miisterilerine sundugu 89. Yil reklamindaki marka hikayesinin
miisterilerin anlatiya dahil olmalarindaki onciillerini ve sonuglarin inceleyen oriintiiyii temsil eden sematik
arastirma modeli asagida sunulmaktadir.
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MARKA HiKAYESi UNSURLARI
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Sekil 1: Arastirma Modeli
3. YONTEM

Anlatisal aktarim teorisine dayanilarak, Tiirkiye’de hikaye anlaticiligi metodu ile markasini tamitan Is
Bankasi'nin 89. Y1l reklamindaki hikaye 6rneginden yola ¢ikilarak iyi bir hikdyede olmas: gereken unsurlarin
(gerceklik, kisalik, catisma ve mizah) miisterilerin anlatiya dahil olmalar: tizerindeki etkilerinin ve anlatiya
dahil olmanin sonuglarinin ortaya ¢ikarilmasma yonelik olan arastirmada; anket ¢alismasiyla toplanan
verilerin, kuramsal bilgiye bagh olarak gelistirilmis olan model ile desteklenip desteklenmedigi ortaya
konulmustur. Bu kapsamda 6rnekleme siireci ve veri toplama yontemi, anket formunun olusturulmasi ve
arastirmada kullanilan 6lgekler ile verilerin analiz yontemi detayli olarak agiklanmaistir.

3.1. Ornekleme Siireci ve Veri Toplam Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar1 iginde yasayan Tiirkiye Is Bankasi miisterileri
olusturmaktadir. Arastirmada nicel veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Marka hikayesinin
kullanilacagi Is Bankasi markasi miisterilerine anket yapilarak aragtirmanin cevaplayicilarindan kisisel
degerlendirmeleri toplanmigtir. Bu kapsamda, internet {izerinden c¢evrimicgi anket uygulamasmdan
yararlanilarak (Malhotra, 2010: 219) veriler elde edilmistir. Cevaplayicilarin anket formuna, internet baglanti
linki (https://docs.google.com/) {izerinden ulagmasi saglanmistir. Ge¢mis donemde Tiirkiye Is Bankasi'ni
miisteri olarak deneyimlemis olan ve hala bankanin mevcut miisterisi olmaya devam eden 18 yasin tistiindeki
tim bireyler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Arastirmaci, arastirmanin amacma uygun olan
orneklemden verinin toplanmasini 6ngordiigii i¢in yargisal ornekleme kullanilmistir (Nakip ve Yaras, 2016:
241).

Cevaplayicilardan cevrimici anket yoluyla 08.08.2019 — 29.08.2019 tarihleri arasinda veriler toplanmistir. Tlk
asama olarak veri kalitesinde iyilestirme saglayabilmek amaciyla 52 cevaplayici ile pilot calisma yapilmstir.
Yapilan Ontest sonucunda, baz1 sorularin tam olarak anlasiimadig1 bulgusuna ulagildig: icin sorular tekrar
gozden gecirilerek revize edilmis, iyice olgunlastirilmis ve anketin nihai hali c¢evrimi¢i olarak tekrar
yaymmlanmaya baslanmustir. iyile§tirilen anket formuyla toplam 466 kisinin ankete katilimi saglanmustir.
Ancak cevaplayicilardan 109'u “Is Bankasi miisterisi misiniz?” sorusuna “hayir” yanitini verdigi icin Is
Bankasi miisterisi olmayan 109 cevaplayic i¢in anket sonlandirilmis ve analize elverisli olan 357 nihai anket
analize tabi tutulmustur.

3.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler

Dért boliim olarak tasarlanan anket formunun ilk béliimiinde, cevaplayicilara Is Bankast miisterisi olup
olmadiklari sorulmus ve olmayanlar igin anket otomatik olarak sonlandirilmistir. s Bankasi miisterisi
oldugunu belirtenler igin ikinci béliime gecilmis ve cevaplayicilara Is Bankasi'nin 89. Yil reklaminda yer alan
marka hikayesi izletilmigtir. Videonun akabinde cevaplayicilara, 21 tanesi 5'1i Likert olmak {izere toplam 31
adet soru sorulmustur. Uciincii boliimde, calisma kapsaminda test edilen degiskenler olan marka hikayesinde
yer alan unsurlarn (gerceklik, kisalik, catisma ve mizah), anlatiya dahil olmayi, markaya yonelik tutumu ve
satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lgek ifadelerine yer
verilmistir. Arastirmada kullanilan Olgekler, literatiiriin derinlemesine incelenmesi sonucunda almnip
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calismaya adapte edilmistir. Olceklerin gecerliligi terciime ve yeniden terciime siireci izlenerek test edilmis ve
Tiirk kiiltiiriine uygun bir sekilde Tiirkge’ye adapte edilmistir. Marka hikayesi unsurlarini 6l¢mek i¢in Chiu
vd. (2012: 268) tarafindan gelistirilen ve 10 sorudan olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anlatiya dahil olma degiskeni
i¢in kullanilan Ol¢ek Buselle ve Bilandzic'in (2009: 337) calismasindan alinmistir ve degisken 5 ifade ile
Ol¢iilmektedir. Markaya yonelik tutum degiskeni i¢in kullanilan ve 3 sorudan olusan 6lgek Chiu vd. (2012:
268)'nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Satin alma niyeti degiskeni i¢in kullanilan ve 3 sorudan olusan dlgek de
Lee ve Jeong vd. (2013: 29) tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan alinmistir. Cevaplayicilarin ifadelere katilim
dereceleri 51i Likert tipi 6lgekle [(1) Hi¢ Katilmiyorum... (5) Tam Katiliyorum)] ankette yer almistir. Anketin
son boliimii olan dérdiincii boliimde de cevaplayicilarin ne kadar siiredir Is Bankasi miisterisi olduklari, Ig
Bankasi'ni tercih etmedeki en 6nemli sebepleri, demografik 6zellikleri (cinsiyet, 6grenim diizeyi, kisisel gelir,
medeni durum, meslek, cografi konum, yas) ve Is Bankasi'na yénelik genel tutumlarinin belirlenmesine
yonelik sorular sorulmustur.

3.3. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma modeli kapsaminda yer alan degiskenlerin olusturdugu faktorleri incelemek ve Slgegin yapisal
gecerliligini tespit etmek amaciyla Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. Arastirmaya dahil 6lgek
maddelerinin kendi aralarindaki igsel tutarliliklarmni tespit etmeye yo6nelik ise Cronbach’s Alpha giivenilirlik
katsayilar1 hesaplanmis, degiskenlerin normallik dagilimlarini ortaya cikarmak ve dagilim yapisinin
anlasilmasini saglamak i¢in carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Arastirmada yer alan degiskenler
arasindaki iligskiler Coklu Korelasyon Analizi ile arastirilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla
Basit Regresyon Analizleri ve Coklu Regresyon Analizi ile model kapsaminda sunulan dogrudan etkiler test
edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 23 istatistik paket programi
kullanilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan 357 kisiden elde edilen analize elverisli veriye uygulanan analizler
neticesinde elde edilen bulgular asagida detayl olarak sunulmaktadir.

4.1. Orneklemin Ozellikleri ve Tanimlayic1 Istatistikler

Ankete katilan cevaplayicilardan kadinlarin oraninin erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmektedir (%56,3
kadin, %43,7 erkek). Arastirmaya konu olan 6rneklemin yas araligina bakildiginda en ¢ok cevaplayicinin %30
ile 23-27 yas arasindaki yetiskinlerden olustugu goriilmektedir. Medeni duruma iliskin olusan dagilim, anketi
yanitlayanlarin - %58'inin evli, %42’sinin bekar oldugu gostermektedir. Orneklemin egitim diizeyi
incelendiginde en son mezun olduklar1 6gretim seviyesinin sirasiyla lisans (%49), yiiksek lisans/doktora
(lisanstistil) (%34,5), onlisans (%10,6), lise (%4,5) ve ilkokul/ortaokul (%1,1) oldugu goriilmektedir. Hi¢ okula
gitmemis cevaplayic1 orani da %0,3'tiir. Anketi cevaplayan bireylerin aylik kisisel gelirleri gesitlilik
gostermektedir. $oyle ki; anketi cevaplayan kisilerin yaklasik dortte biri (%24,9) 2.001 TL - 3.500 TL aras: gelire
sahipken, yine yaklasik dortte biri (%26,1) 3.501 TL - 5.000 TL aras1 gelire sahiptir. %23;2’sinin geliri 2.000
TL'nin altindayken, %25,8'inin geliri 5.001 TL'nin {izerindedir. Calisma durumu agisindan da bireylerin
sirastyla ozel sektorde, kamuda galistigl, 6grenci ve serbest meslek erbabi oldugu [Ozel sektor calisani: 132
(%37,0); kamu calisani: 85 (%23,8); 6grenci: 63 (%17,6); serbest meslek erbab1: 25 (%7,0)] tespitine ulasilmistir.
Geriye kalan %14,6'lik kesimin ise emekli, ev hanimi ve issizlerden olustugu goriilmektedir.

Orneklem grubunu olusturan cevaplayicilarin %31,7’sinin 9 yil ve {izerinde s Bankasi ile galistig
goriilmektedir. Aragtirmaya konu olan &rneklem grubunun Is Bankast miisterisi olma siiresine bakildiginda
geriye kalanlarin sirasiyla 3 yil ve {izeri - 5 yildan daha az (%18,2), 1 y1l ve {izeri - 3 yildan daha az (%16,2), 5
yil ve tizeri - 7 yildan daha az (%13,7), 1 yildan daha az (%10,1) ve 7 yil ve {izeri - 9 yi1ldan daha az (%10,1)
oldugu goriilmektedir.

Anketi cevaplayan bireylerin Is Bankasi'ni tercih etmelerinin baslica sebeplerinin bankanin giivenilir olmast
(%35,9) ve bankaya ulasma segeneklerinin gesitliligi (Sube, ATM ve alternatif kanal aglar1 (online, telefon vb.))
(%24,1) oldugu goriilmektedir. Geri kalan %40’lik kismin tercih etme sebeplerinde sunulan hizmetlerin
cesitliligi (Cazip kredi ve 6deme imkanlari/ kredi kart1 anlasmali kurumlarinin fazlaligi vb.) (%8,4), ATM’den
ve alternatif kanal aglarindan (online, telefon vb.) (%8,1) islemlerin kolay yapilmasi, personelin yetkinligi
(bilgili, becerikli, yardimsever olmasi vb.) (%5,9), islem maliyetlerinin uygunlugu (%2,8), banka reklamlarinin
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etkinligi (%1,7) ve banka subelerinin ve ATM'lerin fiziki yapisi (Tasarimi, ortamin ferah olmasi, beklerken
koltuklarin yeterli olmasi vs.) (%0,6) oldugu goriilmektedir. Orneklem grubunun biiyiik bir cogunlugunun
(%91,3), Is Bankas1 hakkinda genel olarak olumlu, geriye kalan %8,7’lik kismin ise olumsuz bir goriise sahip

oldugu tespitine ulasilmistir.

Arastirmaya konu olan degiskenlerin ortalamasi, standart sapmasi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 1'de
sunulmustur. Degiskenlerin normallik dagilimlarmni test etmek igin carpiklik ve basiklik degerleri kontrol

edilmis ve -2 ile +2 arasinda degerler aldig1 goriilmiistiir. Veri setinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin

istenilen sinurlar arasinda olmas: nedeniyle verinin normal dagilhim 6zelligi gosterdigi soylenebilmektedir

(Hair vd., 1998).

Tablo 1: Degiskenler ile flgili Tanimlayici Istatistikler

4.2, Kesfedici Faktor Analizi

Olcekler Ort. S.S. Carpiklik Basiklik

GERCEKLIK (G) 3,2810 1,22388 -0,297459 -0,906555

Gl 3,37 1,330 -0,347 -1,005

G2 3,29 1,239 0,272 -0,891

G3 3,18 1,285 0,213 -0,953
- —————————————

KISALIK (K) 3,9552 1,07484 -0,967 0,198

K1 3,94 1,138 -0,915 -1,007

K2 3,97 1,136 20,040 0,208
- ————————— |

CATISMA (Q) 3,6788 1,06096 -0,621 -0,455

Gl 3,77 1,282 -0,834 -0,397

G2 3,31 1,403 -0,307 1,177

C3 3,95 1,216 -0,974 -0,068
- ———————————————

MIZAH (M) 3,9692 1,06286 -1,004 0,450

M1 3,98 1,118 -0,993 0,241

M2 3,96 1,186 -1,058 0,316
- —————————— |

ANLATIYA DAHIL OLMA (ADO) 4,1008 0,86850 1,278 1,522

ADO1 4,36 -0,946 1,646 2,354

ADO2 4,30 0,967 1,362 1,199

ADO3 431 -0,943 1,431 1,558

ADO4 3,29 1,365 -0,286 1,112

ADO5 4,24 0,970 -1,385 1,606
- ————————— |

MARKAYA YONELIK TUTUM (MYT) 3,3063 1,25454 -0,264 -1,002

MYT1 3,29 1,290 -0,238 -0,983

MYT2 3,26 1,312 -0,226 -1,043

MYT3 3,36 1,322 -0,335 -1,010
- ———————————————

SATIN ALMA NiYETIi (SAN) 3,5556 1,22287 -0,566 -0,750

SAN1 3,79 1,274 -0,693 -0,731

SAN2 3,47 1,333 -0,493 -0,886

SAN3 3,41 1,305 -0,396 0,923

Arastirma kapsaminda hazirlanan 21 maddelik Olgege Temel Bilesenler Analizi ve “Varimaks” eksen
doéndiirmesi teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmugtir. Is Bankasi 89. Y1l reklamini
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izleyen miisterilerin, reklamda yer alan marka hikdyesinin unsurlarinin anlatiya dahil olma {izerindeki
etkisinin, anlatiya dahil olmanin tutum ile niyet tizerindeki etkilerinin ve tutumun niyet iizerindeki etkisinin
test edilmesi i¢in yapilmis olan KFA detaylar1 Tablo 1’de goriilmektedir. Barlett Kiiresellik Test (Barlett’s Test
of Sphericity) sonuglarinin her bir degisken icin anlaml olmasi (p<0,05), korelasyon matrisindeki iligkilerin
faktor analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir. Degiskenlerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin
0,500 ile 0,870 arasinda degismesi, orneklem biiyiikliigiiniin (n=357) faktor analizi icin yeterli olmas1 (KMO
degeri 0,500 ve {izeri) sartin1 yerine getirmektedir (Durmus ve digerleri, 2013: 80; Giirbiiz ve $Sahin, 2016: 322).

Aragtirmaya konu olan tiim degiskenlerin agiklanan varyans degerlerinin %50’den biiyiikk oldugu
goriilmektedir. %91 aciklanan varyans degeri ile degiskenlerden “marka tutumu” degiskeninin en ¢ok
aciklanan varyans degerine sahip oldugu goriilmektedir. Olgeklerde kullamilan ifadelerin i¢ tutarlilik
giivenirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha (a) katsayilar1 hesaplanmistir. Aragtirmada kullamilan 21
maddelik 6lgek dort faktorlii yapidadir ve faktorlerin toplam varyansin %53,88’ini agikladig: tespit edilmistir.
Toplam dort boyut ve 21 maddeden olusan 6l¢egin Cronbach’s Alpha (a) katsayis: genel diizeyde 0,900 olarak
hesaplanmistir. Her bir faktor igin ayr1 ayr1 yapilan faktor analizine bakildiginda, 0.825 ile 0.956 arasinda
degisen Cronbach’s Alpha (a) katsayilari, her bir olgegin yiiksek derecede giivenilir (Kays, 2006: 405)
oldugunu gostermektedir. En giivenilir degiskenler ise tutum (0,956) ve gerceklik (0,949) degiskenleridir
(Tablo 2).

Tablo 2: Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Gozlenen Degiskenler Ozdeger Aciklanan Faktor Yiikii | Cronbach's Alpha («)
Varyans (%)
GERCEKLIK (G)
Gl 2,724 90,792 0,949
G2 0,168 5,589 0,963 0,949
G3 0,109 3,620 0,946

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,766
Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(3)=1063,903, p< 0,001]

KISALIK (K)
K1 1,787 89,374 0,945 0,881
K2 0,213 10,626 0,945 '

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,500
Bartlett Kiiresellik Testi: [x?(1)=343,124, p< 0,001]

CATISMA (Q)

C1 1,996 66,522 0,795

C2 0,538 17,949 0,825 0,746
C3 0,466 15,528 0,827

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0.688
Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(3)=245.053, p< 0,001]

MIZAH (M)

1 1,7 1 2
M ,703 85,153 0,923 0,825
M2 0,297 14,847 0,923

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,500
Bartlett Kiiresellik Testi: [x?(1)=241,701, p< 0,001]

ANLATIYA DAHIL OLMA (ADO)

ADOI1 3,713 74,262 0,918
ADO2 0,758 15,153 0,932
ADO3 0,265 5,306 0,942 0,884
ADO4 0,156 3,128 0,564
ADO5 0,108 2,151 0,892
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KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,870
Bartlett Kiiresellik Testi: [x>(10)=1547,499, p< 0,001]

MARKAYA YONELIK TUTUM (MYT)

MYT1 2,759 91,966 0,951
MYTT2 0,143 4,757 0,960 0,956
MYTT3 0,098 3,277 0,965

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0.773
Bartlett Kiiresellik Testi: [x%(3)=1151.670, p< 0,001]

SATIN ALMA NIiYETI (SAN)

SAN1 2,637 87,907 0,925

SAN2 0,220 7,322 0,951 0,931
SAN3 0,143 4,772 0,936

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,757
Bartlett Kiiresellik Testi: [x?(3)=881,838, p< 0,001]

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenlerin birbirleri ile olan iliskilerinin arastirilmasi i¢in Coklu Korelasyon Analizi yapilmistir. Analiz
sonucu elde edilen degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilari Tablo 3'te yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, lgekte yer alan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli,
pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iligkiler oldugu sonucuna ulagilmustir.

Tablo 3: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilar1

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6
1. GERCEKLIK (G) 3,28 1,22 - - - - - -
2. KISALIK (K) 3,96 1,07 0,559* - - - - -
3. CATISMA (Q) 3,68 1,06 0,422* | 0,519* - - - -
4. MIZAH (M) 3,97 1,06 0,465* | 0,652* | 0,654* - - -
5. ANLATIYA DAHIL 4,10 0,87 0,486* | 0,607* | 0,570* | 0,680* - -
OLMA (ADO)

6. MARKAYA YONELIK 3,31 1,25 0,553* | 0,490* | 0,446* | 0,535* | 0,520* -
TUTUM (MYT)

7. SATIN ALMA NIYETI 3,56 1,22 0,477* | 0,390* | 0,383* | 0,457* | 0,542* | 0,720*
(SAN)

*p< 0,001

Is Bankas1 miisterisi olan 18 yas iistiindeki bireylerin, marka hikayesindeki unsurlarin anlatrya dahil olmalar
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Coklu Dogrusal Regresyon Analizi yapilmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki agiklama giiciinii ortaya koymak icin yapilan Coklu Regresyon
Analizinde, marka hikayesine ait alt boyutlar bagimsiz degisken olarak, anlatiya dahil olma ise bagiml
degisken olarak ele alinmistir.
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Tablo 4: Marka Hikayesi Unsurlarinin Anlatiya Dahil Olma Uzerindeki Etkisinin Aragtirilmasina Yonelik
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=357)

Standardize
Edilmis
Hipotezler Degiskenler Parametre t P Tolerans VIF Sonuclar
Degerleri
(8]
H1 G—»ADO 0,126 2,826 | 0,005* 0,660 1,516 | Desteklendi
H2 K—»ADO 0,202 3,893 | 0,000% 0,487 2,055 | Desteklendi
H3 C—>ADO 0,160 3,262 | 0,001% 0,549 1,823 | Desteklendi
H4 M—»ADO 0,385 7,005 | 0,000* 0,436 2,292 | Desteklendi
R2= 0,537, Diizeltilmis R?= 0,531, Fuss2 = 101,953, p<0,05
Bagimli Degisken: ANLATIYA DAHIL OLMA
*p<0,05

Marka hikayesi unsurlarinin, miisterilerin anlatiya dahil olma {izerindeki etkilerine iliskin yapilmis olan
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir [Fussy =
101,953, p<0,05]. Diger bir ifadeyle, miisterilerin anlatiya dahil olmalari degiskenini, marka hikayesi
unsurlarmin alt boyutlarindan en az biri ile tahmin etmenin istatistiksel olarak miimkiin oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore Diizeltilmis R? degeri %53’tiir. Bu sonug; marka hikayesi unsuru
boyutlarmin, anlatrya dahil olmaya iliskin varyansin (degisimin) %53"tinii agikladigin gostermektedir. Model
kapsaminda sunulan etkileri iceren H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin yeterli karutla desteklendigi
goriilmektedir.

Modele anlamli katkis1 olan degiskenlerden en yiiksek acgiklayiciliga sahip olandan en diisiik agiklayiciliga
sahip olanin da sirasiyla “mizah” (g = 0,385, p<0,05), “kisalik” (p = 0,202, p<0,05), “catisma” (3 = 0,160, p<0,05)
ve “gerceklik” ( = 0,126, p<0,05) oldugu goriilmektedir.

Ayrica arastirmadaki regresyon modelinde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olup
olmadigini tespit etmek amaciyla varyans artis faktorlerine (VIF) ve tolerans degerlerine bakilmistir. VIF
degerlerlerinin 10’dan kiigiik ve tolerans degerlerinin de 0,2'den biiyiik ¢ikmasi dolayisiyla ¢oklu dogrusallik
sorunu olmadig: ifade edilebilir.

Is Bankast miisterilerinin anlatiya dahil olmalarinin markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisini ve tutumun niyet tizerindeki etkisini incelemek i¢in Basit Dogrusal Regresyon Analizleri yapilmistir.
Yapilan analizlerde, anlatiya dahil olmanin bagimsiz degisken oldugu analizde tutum bagimh degisken;
anlatiya dahil olmanin bagimsiz degisken oldugu diger analizde niyet bagimli degisken; tutumun bagimsiz
degisken oldugu son analizde ise niyet bagimli degisken olarak ele alinmistir. Analiz sonugclar1 Tablo 5’te yer
almaktadir.

Tablo 5: Anlatiya Dahil Olmanin Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasina Yonelik
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar1

. .. Standardize Edilmis
Hipotezler Degiskenler Parametre Degerleri (B) t P Sonuglar
H5 ADO —» MYT 0,520 11,460 0,000* Desteklendi

R2= 0,270, Diizeltilmis R? = 0,268, F (355 = 131,343, p<0,001
Bagimli Degisken: MARKAYA YONELIK TUTUM
*p<0,01

Miisterilerin anlatiya dahil olmalarinin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisine iliskin yapilmis olan Basit
Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarmin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir [F 355 = 131,343,
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p<0,001]. Diger bir ifadeyle; miisterilerin markaya yonelik tutum degiskenini anlatiya dahil olma degiskeni ile
tahmin etmenin istatistiksel olarak miimkiin oldugu sdylenebilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, diizeltilmis R? degerinin 0,268 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, miisterilerin anlatiya
dahil olmalarinin, markaya yonelik tutuma iliskin varyansin (degisimin) %26,8'inin agiklandigim
gostermektedir. Diger bir deyisle, markaya yonelik tutumdaki %26,8'lik varyansin marka hikayesinde
sunulan anlatriya dahil olmaya bagl oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, model kapsaminda sunulan H5
hipotezinin yeterli kanitla desteklendigi sonucuna varilmustir.

Tablo 6: Anlatrya Dahil Olmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasina Yonelik Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

. <. Standardize Edilmis
Hipotezler Degiskenler Parametre Degerleri (B) t P Sonuglar
Hé ADO —>» SAN 0,542 12,141 0,000* Desteklendi

R2 = 0,293, Diizeltilmis R? = 0,291, Fq,355 = 147,403, p<0,001
Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIYETI
*p<0,01

Miisterilerin anlatiya dahil olmalarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin yapilmis olan Basit
Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarmin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir [F 355 = 147,403,
p<0,001]. Diger bir ifadeyle; miisterilerin satin alma niyeti degiskenini anlatiya dahil olma degiskeni ile tahmin
etmenin istatistiksel olarak miimkiin oldugu sdylenebilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, diizeltilmis R? degerinin 0,291 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, miisterilerin anlatiya
dahil olmalarinin, satin alma niyetine iligkin varyansin (degisimin) %29,1’inin agiklandigini gostermektedir.
Diger bir deyisle, satin alma niyetindeki %29,1’lik varyansin marka hikayesinde sunulan anlatiya dahil olmaya
bagh oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, model kapsaminda sunulan H6 hipotezinin yeterli kanitla
desteklendigi sonucuna varilmaistir.

Tablo 7: Markaya Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasina Yonelik Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmis
Hi 1 Degiskenl 1
ipotezler egiskenler Parametre Degerleri (8) t P Sonuglar
H7 MYT —» SAN 0,720 19,574 0,000* Desteklendi

R2= 0,519, Diizeltilmis R? = 0,518, Fq,3s5 = 383,140, p<0,001
Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIYETI
*p<0,01

Son olarak, miisterilerin markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin yapilmis
olan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir [F,355 =
383,140, p<0,001]. Diger bir ifadeyle; miisterilerin satin alma niyeti degiskenini tutum degiskeni ile tahmin
etmenin istatistiksel olarak miimkiin oldugu sdylenebilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, diizeltilmis R? degerinin 0,518 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, miisterilerin
markaya yonelik tutumlarimn, satin alma niyetine iliskin varyansin (degisimin) %51,8’inin aciklandigin
gostermektedir. Diger bir deyisle, satin alma niyetindeki %51,8’lik varyansin markaya yonelik tutuma baglh
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, model kapsaminda sunulan H7 hipotezinin yeterli kanitla desteklendigi
sonucuna varilmistir.
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5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Kiyasiya rekabetin yasandigi serbest piyasa ekonomisinin hiikiim siirdiigii pazarlarda, mevcut ve/veya
potansiyel miisterisi ile markasi arasinda duygusal bag kurmak isteyen pazarlama yoneticilerinin, pazarlama
stratejisi olarak yayginlasan hikaye anlaticihig1 teknigini kullarurken “iyi bir hikaye” olusturmaya dikkat
etmeleri gerekmektedir. Iyi bir hikaye olusturabilmek igin hikayenin sahip olmasi gereken esas unsurlarmn ve
bu unsurlarin miisteriyi anlatiya dahil etme {izerindeki etkilerinin bilinmesi gerekmektedir. Literatiirde
hikaye anlaticilig1 ve pazarlama iliskisi tizerine yapilan arastirmalar (Caroline, 2006; Stephen ve Malcolm,
2010; Chiu vd., 2012; Kabukgu, 2017) hikdye anlaticilig1 tekniginin, markanin miisterisiyle duygusal ve etkili
bir bag kurabilecegini destekler yondedir. Her ne kadar hikdye anlaticiifi ve marka iliskisini Anlatisal
Aktarim Teorisi penceresinden degerlendiren ¢alismalara (Chiu vd., 2012; Ballester ve Sabiote, 2016; Lee ve
Jeong, 2017) literatiirde rastlansa da bu galismalarin sayica az olmasi ve TV reklamlar1 iizerinden ele
alinmamis olusu bu calismanin hareket noktasini olusturmustur.

Bu calisma ile is diinyasinin ihtiyaclar1 ve onceki calismalarin gelecek calismalara yonelik onerileri baz
alinarak, televizyon reklamlarinda kullanilan hikaye anlaticiligi tekniginin kisileri anlatiya dahil etme
tizerindeki etkileri agiklanmak istenmistir. Calisma kapsaminda anket teknigi kullanilarak nicel analiz
yontemi uygulanmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye Is Bankasi’'ndan hizmet alan 357 miisteriden olusan 6rneklem
tizerinden yapilan analizlerle, televizyon reklamlarinda kullanilan hikaye anlaticiligl teknigi araciligiyla,
anlatiya dahil olmay: etkileyen hikaye unsurlar1 ve anlatiya dahil olmanin sonuglar1 ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir.

Arastirmada, regresyona iligkin bulgular ele alindiginda ve marka hikayesi unsurlarinin (gerceklik, kisalik,
catisma ve mizah) miisterilerin anlatiya dahil olmalar: {izerindeki etkileri incelendiginde, her bir unsurun
anlatiya dahil olunmasinda olumlu bir yonde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmada ilgili unsurlarin
dogrudan etkileri incelendiginde, arastirma modeli kapsaminda diger unsurlara nispeten “mizah” unsurunun
(Coklu Dogrusal Regresyon Analizinde (3=0.385, p<0,05) miisterilerin anlatiya dahil olmasi iizerinde daha fazla
etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, miisteriler izledikleri reklamda gerceklik, kisalik ve ¢atisma
unsurlarinin reklamda yer alan anlatiya dahil olmalarinda etkisi oldugunu belirtmesine ragmen, miisterileri
anlatiya en ¢ok aktaran, reklami daha ¢ekici kilan ve zihinde daha ¢ok yer etmesini saglayan unsurun mizah
oldugu belirmektedir.

Modelin ve ¢alismanin baz alindig1 Lee ve Jeong (2017) tarafindan yapilan arastirmaya bakildiginda ise, marka
hikayesi unsurlarindan en ¢ok gerceklik ve mizah unsurlarinin miisterilerin anlatiya dahil olmalar {izerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ancak Lee ve Jeong'un (2017) calismalarinda bir konaklama
markasini se¢mis olmalar: sebebiyle ¢alismamizdan farklilastiklarinin altini ¢izmek gerekmektedir. Bu durum
da literatiirde ¢alismamizla ayn1 kosullarla yapilmis en azindan su asamada bagska bir arastirma olmadigin
gostermektedir. Ayrica marka hikayesinde yer alan unsurlarin algilarus ve ilgi ¢ekici nitelikleri kiiltiirden
kiiltiire degisiklik gosterecektir. Farkh kiiltiirlerde yapilmis olan ¢alismalar sonuglar itibariyle de farklilik
gosterebilmektedir. Marka hikayesi unsurlarinin yarattig1 etkinin farkh kiiltiirlerdeki katilimecilar tarafindan
onem diizeylerinin degisiyor olmasi kiiltiirlerarasi farkliligi da gostermektedir. Yaratilan marka hikayesi
etkisinin her bir kiiltiirde farkl unsurlar {izerinden farkl bir etki gosterecegi mevcut aragtirmalarla da ortaya
konmustur.

Arastirmanin nicel bulgularina gore ikinci olarak; anlatriya dahil olmanin markaya yo6nelik tutuma ve satin
alma niyetine etkileri incelenmis ve anlatiya dahil olmanin hem markaya yonelik tutum (Basit Dogrusal
Regresyon Analizinde (=0,520, p<0,05) hem de satin alma niyeti {izerinde (Basit Dogrusal Regresyon
Analizinde (3=0,542, p<0,05) istatistiksel olarak anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu kapsamda,
miigterilerin izledikleri marka hikayesindeki anlatiya dahil olmalari, markaya yonelik tutumlarmin ve satin
alma niyetlerinin olumlu yonde olugsmasina ve/veya giiclenmesine katki saglayacagi yorumu yapilabilir.

Nicel bulgularin son asamasinda, markaya yonelik tutumun niyet {izerindeki etkisi incelenmis ve tutumun
niyet iizerinde (Basit Dogrusal Regresyon Analizinde (3=0,720, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Lee ve Jeong (2017) da calismalarinda anlatiya dahil olmanin tutum ve niyet
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu saptamigtir. Aym zamanda tutumun niyete olan etkisini anlaml
bulmalari da yaptigimiz ¢alismanin sonuglarini destekler niteliktedir.
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Mevcut ve potansiyel miisterileriyle markalar1 arasinda duygusal bir bag kurulmasini isteyen pazarlama
yoneticileri, hikaye anlaticiifl teknigine basvurarak ozellikle bankacilik sektoriiniin mdiisteri zihninde
yarattigi olumsuz duygular1 bertaraf edebilmektedirler. Is diinyasi ve pazarlama yoneticileri, s6z konusu
negatif algilar1 yitkmak ve miisteri zihninde olumlu duygular uyandirabilmek i¢in miisterinin ilgisini ¢ekecek,
hosuna gidecek ve anlatisina dahil edebilecek hikayeler olusturabilmektedirler. Hikayelerden en yiiksek
verimin almabilmesi igin hikayenin dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 olmasini saglayan unsurlarin da goz oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri hikaye unsurlarini marka hikayelerine ne kadar ¢ok
dahil ederlerse markalarma yonelik olumlu tutumu o diizeyde gelistirebilecek ve stz konusu markay:
kullanmaya yonelik bir niyet olusturabileceklerdir. Bu sebeple isletmelere, anlatilarina dahil edecekleri
unsurlari belirlerken hedef kitlenin dinamiklerini énceden saptamalar: tavsiye edilmektedir. Marka hikayeleri
ile tiiketici dikkatini iizerine ¢ekmek isteyen isletmeler, marka hikayelerini olustururken bulunduklari
kiiltiiriin ne kadar énemli oldugunu ve mutlaka toplumun ve tiiketicinin kiiltiirel dinamiklerini anlayarak ve
bu dinamikleri hikdye anlatimi igerisine dahil ederek hedef kitlesine hitap etmelidirler.

Hikaye anlaticiligini, Anlatisal Aktarim Teorisi perspektifiyle ele almak isteyen arastirmacilarin gelecek
calismalar igin, televizyondaki reklam mecrasindan ziyade diger reklam mecralarinda (sosyal ag siteleri,
basili yaymn vb.) yaymlanan hikayeler iizerinden de arastirmalar yaparak cesitlenmeye gitmeleri ve ilgili
mecralarin etkinliklerinin ol¢iilebilecegi calismalar yapmalar: bu arastirmanin baslica Onerisidir. Ayrica,
hikaye anlaticiligi unsurlarmin anlatiya dahil olunmas: {izerindeki etkilerinin ve anlatiya dahil olmanin
sonucunun derinlemesine anlasilmasi icin daha fazla sayida arastirmaya gereksinim oldugu, bu sebeple
bankacilik sektorii disinda baska sektorler (turizm sektorii, taninmis marka olmak isteyen restoranlar, finansal
damigsmanhik hizmeti veren kuruluslar vb.) i¢in de arastirma konusunun desteklenebilecegi 6nem arz
etmektedir.

Iyi bir hikdye olusturabilmek igin gerekli unsurlarin kullanimi iiriinden {iriine ve sektdrden sektore
degisebilmektedir (Chiu vd., 2012). Bu sebeple, bundan sonraki ¢alismalarda, farkli sektorlerdeki farkli
tirtinlere yonelik unsur kullanimlar1 analiz edilerek, hangi sektérde hangi iirtinlerin kullanilabilecegine,
pazarlama ve marka iletisiminde hangi unsurun veya unsurlarin daha etkili olabilecegine yo6nelik kiyaslamali
arastirmalarin yapilmasi da onerilmektedir. Ayrica, isletmelerin marka hikayelerini yaratirken bulunduklar:
kiiltiiriin 6zelliklerini dikkate almalar1 da yine tavsiye edilmektedir.
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EK: Olcekler

Faktor Ifadeler Kisaltmalar Olgek Tipi
Is Bankasi'min 89. yil reklami, hikdyede gegen
olaylarin/durumlarin  gergcek hayatta da Gl (1) Hic Katilmiyorum
ya@anabilecegi izlenimini yaratmaktadir. ) Az Katlhyofum
Gergeklik | Is Bankasimin 89. yil reklaminda sunulan (3) Orta Derecede Katihyorum
(G) hikdyede ¢ok sayida sahici durum oldugu icin G2 (4) Cok Katiliyorum
hikéyeyi gergekci buluyorum. (5) Tam Katiliyorum
Is Bankasrmin 89. yil reklaminda anlatilan a3
hikaye gercekgidir.
Is Bankasimin 89. yil reklaminda sunulan
hikaye, siire agisindan yeterli kisaliktadir. K1 (1) Hig Katilmiyorum
Kisalik (2) Az Katiliyorum
(K) Is Bankasrnin 89. yil reklaminda sunulan (3) Orta Derecede Katiliyorum
hikayeyi izlemek ¢ok fazla zamanimi almiyor. K2 (4) Gok Katihyorum
(5) Tam Katiliyorum
Is Bankasi'nin 89. yil reklamindaki hikayede bir
kirlma ani (beklenmedik siirpriz bir durum)
gerceklesmektedir. ¢l
(1) Hi¢ Katilmiyorum
Catisma Is Bankasimin 89. yil reklamindaki hikayenin (2) Az Katiliyorum
ana karakteri (Cem Yilmaz), hikdyede bir (3) Orta Derecede Katiliyorum
© sikintryla karsilagsmaktadir. G2 (4) Cok Katilryorum
(5) Tam Katiliyorum
Is Bankasi'nin 89. yil reklamindaki hikayenin
sonunda, Dbitiin sikintilarin  {istesinden C3
geliniyor.
Is Bankasi'min 89. yil reklamindaki hikaye ilgi
cekicidir. M1 (1) Hi¢ Katilmiyorum
. 2) Az Katiliyorum
Mizah - — 53; Orta Dere}:cede Katiliyorum
™M) Is Bankasimin 89. yil reklamindaki hikaye (4) Cok Katiyorum
esprilidir. M2 (5) Tam Katiliyorum
i§ Bankasi'min 89. yil reklamindaki hikayede,
ADO1
anlatilanlar1 anlamak kolaydi.
Is Bankasrmin 89. yil reklaminda anlatilan
hikayenin karakterlerinin 6zelliklerini net bir ADQO2 (1) Hic Katilmiyorum
Anlatiya §ekilde anladim. (2) Az Katiliyorum
Dahil Is Bankasimin 89. yil reklaminda sunulan (3) Orta Derecede Katiyorum
Olma hikdyenin, olay orgiisiinii (konusunu) anlamak ADO3 (4) Cok Katiliyorum
(ADO) l‘<olayd1. - (5) Tam Katiliyorum
Is Bankasimin 89. yil reklamini izlerken
. . ADO4
tamamen markanin hikayesine odaklandim.
Ig Fank'as{r'un 89. yil reklaminda anlatilan ADOS
hikayeyi takip etmek kolayd..
Markaya Is Bankasi'nin 89.' yil reklamindaki hikayeyi (1) Hi¢ Katilmiyorum
Yonelik izledikten sonra, Is Bankasi hosuma gitmeye MYT1 (2) Az Katiliyorum
bagladi. (3) Orta Derecede Katiliyorum
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daha fazla is yapacagimi zannediyorum.

Tutum | Is Bankas’nin 89. yil reklamindaki hikayeyi (4) Cok Katiliyorum
(MYT) izledikten sonra, Is Bankasi'nin iyi bir banka MYT2 (5) Tam Katiliyorum

oldugunu diisindiim.

Is Bankasi'nin 89. yil reklamindaki hikayeyi

izledikten sonra, Is Bankasi bende olumlu bir MYT3

izlenim yaratt1.

Or}urm?z'dekl birka¢ yil boyunca Is Pankam SANT (1) Hic Katilmiyorum
Satin miisterisi olarak kalmaya devam edecegim.
Alma Is Bankasimi baskalarina kuvvetle tavsiye (2) Az Katiyorum

ma e P : y SAN2 | (3)Orta Derecede Katiiyorum

Niyeti | ederim. (4) Cok Katiliyorum
(SAN) Ontimiizdeki birkag yi1l boyunca Is Bankasi'yla SAN3 (5) Tam Katiliyorum
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