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OZET

PAZARLAMADA HIKAYE ANLATIMI KULLANIMI iLE ALISVERIS STILLERI
ARASINDAKI ILiSKiYi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA
Nazan KOKEN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Filiz EROGLU
09/05/2022, 66

Pazarlama acgisindan marka ve markayi olusturan bilesenler, onemli varliklardir.
Markalarin tiiketiciye ulagsmak icin yillarca kullandiklar1 pazarlama tekniklerinin ardindan,
giiniimiizde hikaye anlaticilig1 oldukca onem kazanmustir. Oncelikle marka hakkinda bilgi
almanin yeterli gelmemeye basladig1 tiiketici topluluklari, bilgiye kolayca ulasmasini
saglayan mobil ve dijital kanallar sayesinde ekstra bilgi bombardimaninda neredeyse
kaybolmustur. Buradan yola c¢ikan arastirmacilar tiiketiciye ulasmanin yolunun artik onu
bilgilendirmek degil duygularina ulagsmak oldugunu ortaya koymustur. Bu dogrultuda yeni
nesil pazarlama teknikleri olan transmedya anlaticiligi, icerik pazarlama, marka hikayeleri
ve hepsini kapsayan hikaye anlaticiligi pazarlama acisindan 6nemli birer faktor haline
gelmistir. Ote yandan, farkli satin alma stillerinde marka hikaye kullanimimnin etkisinin
sorgulanmasi, isletmelere fayda saglayacaktir. Bu baglamda calismada, pazarlamada
hikaye anlaticilig1 kullaniminin tiiketicilerin satin alma stilleri ile iligkileri arastirilmistir.
Deneysel arastirma tekniginin kullanildig1 ¢alismada, birinde marka hikaye kullaniminin
oldugu, digerinde olmadig1 iki senaryo ve ardindan satin alma stillerini ve satin alma
niyetlerini Olcen anket formlar1 sanal ortamda, 101’er katilimcidan olusan iki gruba
yoneltilmistir. Arastirma bulgulari; saglik ve cevre bilingli, cok cesitten olumsuz etkilenen
ve marka sadakati ile satin alma stillerinin hikayelestirilmis markali iiriin; sadece marka
sadakati ile satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali {iriin satin alma niyetinde etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Hikaye Anlaticiligl, Transmedya, Marka Hikayesi, Pazarlama,

Tiiketici Satin Alma Stilleri.
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ABSTRACT

A RESEARCH TO DESCRIBE THE RELATIONSHIP BETWEEN THE
STORYTELLING USAGE IN MARKETING AND THE SHOPPING STYLES

Nazan KOKEN
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Administration Science
Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Filiz EROGLU
09/05/2022, 66

In terms of marketing, the brand and its components are important assets. After years
of marketing techniques used by brands to reach consumers, storytelling has become very
important today. First of all, consumer communities, where getting information about the
brand is not enough, have almost disappeared in the bombardment of extra information
thanks to mobile and digital channels that allow them to easily access information. Based
on this, the researchers revealed that the way to reach the consumer is no longer to inform
her, but to reach her emotions. In this direction, transmedia narration, content marketing,
brand stories and all-encompassing storytelling, which are new generation marketing
techniques, have become important factors in terms of marketing. On the other hand,
questioning the effect of using brand stories in different purchasing styles will benefit
businesses. In this context, the relationship between the use of storytelling in marketing
and the purchasing styles of consumers was investigated in this study. In the study, in
which the experimental research technique was used, two scenarios, one with the use of
brand story and the other without it, and then the online questionnaires measuring their
purchasing styles and purchase intentions were directed to two groups of 101 participants.
Research findings show that consumer buying styles with environmental and health
consciousness, undecided towards wide-ranging products and brand loyalty for buying of
product with brand story while just brand loyalty buying style is affecting buying of

product with our brand story

Keywords: Storytelling, Transmedia, Brand Story, Marketing, Consumer Buying
Styles.
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BiRINCi BOLUM
GIRIS

“ 7—/1056 who tell stories rule soc/ctﬂ”’

Plato

Hikayeler her zaman insanlar1 etkilemis ve gerceklerden daha fazla akilda kalici
olmustur. Yonetmen Jean Luc Godard, gercegin bazen ¢ok karmasik oldugunu, hikayelerin
ona sekil verdigini soylerken belki o da insanoglunun gerceklerden ziyade zaman zaman
hikayeleri tercih ettigine vurgu yapmaktadir. Ge¢cmisten giiniimiize ¢ok sayida iinliiniin
hikayelere, hikayelerin hayatimizdaki yerine, ¢esitli alanlardaki etkisine atifta bulundugu
goriilmektedir. Oldukca iddiali bir bakis acisiyla hikayeleri anlatanlarin topluma
hiikmettigini soyleyen Platon’dan, daha da iddiali bir ¢ikis yaparak diinyada hikayeden
daha biiylikk bir giic olmadigin1 sodyleyen yazar Libba Bray’a, kadar hikayelerin

hayatimizda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugu farkli sekillerle ifade edilmistir.

Ote yandan hikaye anlaticiligi eski zamanlarda ozellikle cocuklara anlatilan
masallar ve destanlarla Ozdeslestirilirken giiniimiizde psikoterapi seanslarindan is
diinyasinda pazarlama departmanlarina kadar ¢ok farkli alanlarda kullanilan bir arag, bir
yontem haline gelmistir. Aslinda hikaye anlaticiligi bugiin “hikayelestirme” adiyla
kullanilmaktadir ve hikaye anlaticiligindan daha genis bir kapsam alani olusmus
goziikkmektedir. Ozellikle politika, reklamcilik, egitim, psikoloji alanlari, hikaye
anlaticihiginin  giiciinii en basindan fark ederek konuyu etkin sekilde kullanmaya

baslamustir.

Hikaye anlaticiligmnin son yillarda etkin sekilde kullamildigi yerlerden biri de
pazarlamadir. Ge¢gmisten giiniimiize pazarlama uygulamalarina bakildiginda ¢ok biiyiik bir
degisim ve doniisiimiin yasandig1 ve pazarlama ¢alismalarinin insanlara dokunma ve onlari
etkileme bicimlerinin giiniimiize ulasincaya dek defalarca degistigi ve gelistigi
bilinmektedir. Bu degisim ve doniisiim giiniimiizde de devam etmekte olup hem

pazarlamanin hem de tiiketici davranisinin bir evrim gecirmesi sonucunu dogurmustur.

Bugiin pazarlama c¢abalar1 ¢ok fazla sayida farkli kanal ile tiiketicilere

ulagabilmektedir. Oyle ki tiiketicilerin giin i¢inde maruz kaldiklar1 pazarlama unsurlari,

! Hikayeleri anlatanlar topluma hiikmederler.



artik tiiketicinin onlar1 gormeyecegi, umursamayacagi, ilgilenmeyecegi ve hatta kacacagi
bir hale gelmistir. Bu sebeple giiniimiiz pazarlamacilar1 ¢ok fazla secenegin arasinda
karmagik bir pazarda kaybolmus tiiketicilere ulasmak ve onlar etkileyebilmek icin ¢ok
daha farkl arayislar icine girmislerdir. Artik markalar i¢in iiriinii tanitmak, en etkili sekilde

tilkketiciye gostermek, bilgi vermek yetmemektedir.

Markalar fark yaratmak, hatirlanir olmak ve miisteri kitlesini artirirken onlar
devamli miisteri kilmak adina, tiiketiciyle arasinda eskisine nazaran ¢ok daha farkli bir bag
kurma arayisindadir. Bunu gerceklestirmelerini saglayan unsur ise marka ile tiiketici
arasinda kurulacak olan duygusal bagdir. Artik insanlarin ne diisiindiigiinii anlamaya
calismak yetersiz kalmaktadir. Insanlarin hislerine dokunmali ve marka ile ortak bir
duygusal bag olusturmasi saglanmalidir. (Zaltman, 2018: 70) Tim bu gelismeler
giiniimiizde pazarlama uygulamalar1 arasinda hizli bir yiikselise ge¢mis bulunan “’hikaye

anlatim1 yoluyla pazarlama’’ trendini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Insanlar1 bir veya birkac farkli duyguyu kullanarak etkileme amaci giiden, gercek
veya hayali Ogelerle kurgulanmis olan hikayelerin binlerce yil Once ortaya ciktigi
bilinmektedir. Hikayeler kullanilarak insanlar yiizyillar boyunca yonlendirilebilmislerdir.
Insanlar1 duygudan duyguya siiriikledigi bilinen hikayelerin pazarlama diinyas1 tarafindan
kullanilmas1 ise bugiiniin trendi haline gelmis bir kesiftir. Markalarin hikaye oOrgiileri
kullanarak olusturdugu igerikler, popiilaritesi artarak devam eden sosyal medya ve mobil
uygulamalarla hizla yayilma firsat1 bulur. insanlarin direkt olarak duygularina hitap edecek
sekilde olusturulan bu icerikler uzun bir siire trend olmaya ve tiiketicileri markalara

cekmeye devam edecektir.

Hikayelerin en Onemli Ozelliklerinden birisi, insanlarin dinledigi etkileyici bir
hikayeyi unutamamasidir. Hikayeler zihinlerde dyle bir yer edinir ki, defalarca anlatilan
hatta ezberletilen bir matematik formiiliiniin unutulmasi sadece giinler siirerken, yalnizca

bir kez dinlenmis bir hikayenin bazen bir 6miir kisinin hayatinda devamlilig1 olmaktadir.

Giintimiiz isletmecileri tiiketici grubunun diinyasindaki kendi hikayeleriyle paralel
marka hikayeleri olusturarak, tiiketiciyle ayn1 paydada bulusabilecegi, aralarinda 6zel bir
duygusal bag yaratacak yollar olusturmaktadirlar. Bu baglamda, farkl tiiketici gruplari i¢in
farkli durumlar1 odagina alan ve ilgili odaga gore olusturulmus hikayeleri kullanarak bag
olusturma veya var olanlar giiglendirmeye calismak, giiniimiiz pazarlama uygulayicilarinin

onemli bir ¢cabasi haline gelmistir.



Ote yandan isletmelerin pazarlama cabalariyla etkilemeye calistig tiiketiciler tek tip
sekilde satin alma gerceklestirmemekte, farkli egilimler gostermektedir. Kimi tiiketiciler
cevreye duyarl satin almaya meyilliyken kimi tiiketici statii ve gOsteris¢i satin almaya
egilimli olabilmektedir. Pazar boliimlendirmede hedeflenen tiiketici segmentinin agirlikli
satin alma stillerinin bilinmesi, hedef pazara uygun pazarlama karmasi stratejilerinin
olusturulmasi agisindan 6nem tasgimaktadir. Hedef Kkitle, egilim, istek ve beklentilerine
uygun pazarlama stratejilerine tepki verir. Dolayisiyla marka hikayelestirmenin de
kullanilan bir pazarlama stratejisi olarak hangi satin alma stillerine egilimi olan tiiketiciler

icin daha uygun bir pazarlama stratejisi oldugu, markalar i¢in 6nem tasiyan bir konudur.

Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismanin ilk boliimiinde arastirmanin temel noktasi olan
hikaye anlattmimnin dogusu, kullanim alanlari, hangi disiplinlerle ne amaclarla
kullanildigindan bahsedilmis olup, bu farkli disiplinlerde hikaye anlatimi kullaniminin
yarattif1 etkilere deginilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ©Once hikaye anlattminin
pazarlamadaki yeri, giiniimiizde pazarlama i¢in neden bu kadar énemli oldugu, ilk olarak
nasil ve ne amagla kullanildig1 ve o giinden itibaren ne gibi degisimler yasadigi, ayrica
hikaye anlatiminin pazarlamada tiiketiciler bazinda ne gibi etkiler yarattigina deginilmis;
sonrasinda tiiketici satin alma stilleri literatiiriine yer verilmistir. Calismanin {i¢iincii
boliimiinde ise hikaye anlatimi yoluyla pazarlamanin tiiketici satin alma stilleri iizerindeki
etkilerini Olcen arastirmanin yontem kismina yer verilmistir. Dordiincii boliimde, yapilan
arastirmanin analiz ve bulgular1 sunulmus, sonug¢ ve oneriler kisminda elde edilen bulgular
degerlendirilerek bu calismanin sinirliliklar1 sunulmus, gelecek calismalar icin Onerilerde

bulunulmustur.

1.1. Arastirma Problemi ve Arastirmanin Amaci

Marka hikayelestirme, tiiketicilerin duygularina dokunmanin Onemini kesfeden
isletmeler i¢in son zamanlarin en 6nemli pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir.
Marka hikayelestirmenin maliyet dostu ve etkin bir pazarlama stratejisi oldugu bilinse de
hikayelestirme icin olusturulacak stratejilerin ve araclarin da bir maliyeti s6z konusudur;
ayrica, zaman ve emek harcanan bir siirectir. Bunun yani sira isletmenin markasini
hikayelestirme ile akilda kaliciligini arttirmayi istemesinin Gtesinde isletmenin ana amaci

markasini satabilmek ve kar elde etmektir. Cok begenilen ve tiiketicilerin duygularina hitap

3



eden, odiiller alan bir marka hikayelestirme kampanyasi, eger ki satis amach yapiliyorsa,
sattis boyutunda hedeflenen sonuglar1 vermediyse bazi yan amaclara hizmet etse de
isletmeye para kazandirmadigi siirece basarili olarak degerlendirilmez. Bu nedenle
tilkketicilerin markanin hikayesini begenmesi, hosuna gitmesi, aklinda kalmasinin 6tesinde
bu tutumunun satin alma niyetine, oradan da davramisa doniismesi beklenir. Bu
arastirmanin ana problemlerinden biri, marka hikayeletirmenin gercekten satin alma

niyetine olumlu etkisinin olup olmadigidir.

Literatiirde, marka hikayelestirmenin tiiketicilerin marka degeri bilesenleri olarak
marka imaji, marka kalite algisi, marka sadakati konular1 iizerindeki etkilerinin ¢ok sayida
calismada arastinlldigi gozlemlenmektedir. Ancak, onceki kisimda da bahsedilen, farkli
tiiketici satin alma stilleri ile arasindaki iliskilerin incelendigi calismaya rastlanmamustir.
Acaba marka hikayelestirme hangi tiir satin alma stilleri iizerinde etkilidir, hangileri

tizerinde degildir? Bu da ¢alismanin ikinci problemini olugturmaktadir.

Bu problemlerden yola ¢ikarak aragtirmanin amaci; marka hikayelestirmenin farkli
tilketici satin alma stilleri ile iliskisinin ve marka hikayelestirmenin tiiketici satin alma
niyeti lizerinde anlamli etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Burada kurgu bir
marka yaratilmis, farkl iki grup katilimcidan bir gruba kurgu marka hikayelestirilip gorseli
ile birlikte sunulmus, diger gruba sadece marka ad1 verilip iiriin gorseli gosterilmistir. Her
iki grup da kendisine gosterilen iirlinii satin alma niyetini derecelendirmistir. Ayni
zamanda farkli satin alma stillerine gore hikayelestirilmis ve hikayelestirilmemis markalari

satin alma niyeti arasindaki iligkiler arastirilmastir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlama diinyas1 ge¢cmisten giiniimiize oldukca farklilasmistir. Bu farklilagma
zaman zaman markalarin tutumlarindan, zaman zaman ise tiiketicinin pazara kars1 gegirdigi
adeta “evrim’’ den kaynaklanmistir. Bu siirecte marka sahipleri Oncelikle mevcut
satislarin1 korumak ve pazardaki paylarini artirmak adina ¢esitli arayislar i¢ine girmislerdir.
Pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda su anlayislarin yasandigr goriilmiistiir

(Akpinar, 2017):

* “pe iiretirsem onu satarim”, {iretim anlayisi



*  “iyi mal kendini satar” iiriin anlayis1
* “ne iiretirsem onu satarim yeter ki satmay1 bileyim” satis anlayisi
* “istekleri belirle ve cevap ver” modern pazarlama anlayisi

Giintimiize bakildiginda ise tiiketicilerin tiim bilgiye hakim oldugu tam entegre bir
pazar ortami gormekteyiz. Tiiketiciler ellerindeki mobil telefonlar ve siirekli internet
hizmeti ile anlik olarak tiim diinyada olup biten her seyden haber alabilmekte, birbirleri ve
markalar ile karsilikli iletisim kurabilmekte, yeni akimlar yaratabilmektedirler. Firmalar ise
artik giincelligini yitirmis ve fazla geleneksel olan pazarlama stratejilerinden fayda
goremeyeceklerinin farkina varmigslardir. Eski ve klasik tiiketici ayrigsmalarinin neredeyse
biiyiik bir kism1 yok olmus ve adeta her bir miisterinin kendine 6zel kriterleri olusmustur.
Bu durumda markalar agisindan her bir tiiketiciyle birebir iletisim kurma gibi bir ihtiyac
dogmustur denilebilir. Ancak giiniimiiz sosyal medya platformlari, sosyal uygulamalar ve
yaygin sosyal ag kullanimlar sayesinde markalarin da tiiketicilere birebir ulasmasi ve hatta

anlik geri doniisler almas1 kolaylagmustir.

Tiim bunlarla birlikte tiiketici a¢isindan bakildiginda ortaya binlerce iiriin hakkinda
binlerce bilgi, fikir hakkinda dolmus kafasi karistk ve bu bilgi bombardimaninda
agresiflesmis bir tiiketici toplulugu ¢ikmaktadir. Oyle ki tiiketiciler, karsilastig1 en ufak
sorunda sosyal medya araciligl ile markaya ait “lin¢”ler olusturabilme giicline sahip
olmustur. Tiim bu karmasa icerisinde tiiketicisine en dogrudan ulagsma bi¢iminin, onunla
kendisi arasinda bir duygusal bag olusmasini saglayan hikayeler oldugunu fark eden
firmalar bu konuya yogunlagmislar ve hikaye anlaticiliginin pazarlamada kullanilmasi

giinlimiiz stratejileri arasindaki en iist sirada yerini almistir.

Eskisi gibi tiiketiciye sadece marka hakkinda bilgi vererek onu kendi tarafina
cekmeyi basardiklart donemin bittigini fark eden firmalar, yiiksek etkilesime sahip olan bu
sosyal platformlar1 kullanarak, miisterinin beynine degil duygularina hitap edecek bir yol
bulmuslardir. Boylece markalar insanligin varolusundan bu yana hayatin her alaninda olan
hikaye ve anlaticiligi kullanmaya baglamistir. Hikaye anlaticiligi, ayn1 zamanda donemin
popiiler sosyal medya uygulamalar1 ile de markalara, tiiketicisine ulasim kolayligi
saglamigtir. Icerik pazarlama beraberinde hikaye pazarlama ve transmedya hikayeciligi ile

birlikte, eskisine nazaran daha karmagsik bir yap1 olusmus gibi goriinse de aslinda



tilkketiciden daha kisisellestirilmis ve net doniislerin alinabiliyor olmasi, markalar agisindan

avantaja doniismiistiir.

Marka hikayelestirmenin tiiketicinin bir liriinii satin alip almama niyetine ne derece
etki ettigini Olciiyor olmasi, calismanin 6nemli bir noktasidir. Ote yandan calisma
baglaminda gerceklestirilen literatiir taramasinin ardindan, marka hikayelestirme ve satin
alma stilleri arasindaki iligkilerin incelendigi bir calisma yapilmamis oldugunun
farkedilmesi, bu arastirmanin asil énemini de ortaya koymaktadir. Isletmeler iiriinlerini
tilketicilerin agirlikli olarak hangi satin alma stili ile aldigini bilir. Baz1 iiriinler ve markalar
icin saglik ve ¢evre bilinci One ¢ikarken bazi iiriinler icin fiyat bilinci, bazilar1 i¢inse hazci
satin alma stili 6nemli olabilir. Markanin hikayelestirme c¢abalarinin hangi satin alma
stilleri ile daha fazla iliskili oldugu markalarin pazarlama iletisimi ¢abalarinin ve ilgili
stratejilerinin hazirlanmasinda yardimci olacaktir. Dolayisiyla arastirma bulgulari hem
markalar icin gelistirecekleri marka hikayelestirme siire¢lerinde hem de marka

hikayelestirme literatiirii icin 6nem tasiyacaktir.



IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR CALISMASI

Hikaye anlatimi, ¢ok eski zamanlardan bugiine kullanilagelen bir konu olmakla
birlikte giinlimiiz is diinyas1 da pazarlama alaninda markalari, sirketleri, iiriinleri ile ilgili
hikaye anlaticiligina siklikla basvurmaya baslamistir. Markaya dair hikaye anlattminin bir
pazarlama uygulamasi olarak kullaniminin tiiketicilerin farkli satin alma stilleri ile olan
iliskilerini inceleyen bu arastirmanin kuramsal ¢ercevesi ve ilgili literatiir bu boliimde

sunulmaktadir.

2.1. Hikaye Anlaticilig1 ve Pazarlamada Hikaye Anlaticihigi Kullanimi

Hikayenin halk arasinda hala cocuklara anlatilan kisa anlattymis gibi bir algisi olsa
da son yillarda cok farkli alanlarda kullanimi s6z konusudur. Dilimizde sik kullanilan
“bana hikaye anlatma”, “uzun hikaye”, “yilan hikayesi” gibi farkli deyimlerin Otesinde
hikayelestirme giiniimiizde c¢ok farkli alanlarda cesitli gorevlere hizmet etmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Hikaye anlaticih@inin aktif sekilde ve her gecen giin yayginlasan sekilde
kullanim alanlarindan biri isletmelerin marka c¢alismalaridir. Bu kisimda hikayeden
baslanarak pazarlamada marka hikayelestirmeye kadar uzanan yolculukta konunun

kavramsal cergevesi cizilmistir.

2.1.1. Hikaye Kavram

Hikaye kavrami icin TDK’ye bakildiginda isim anlami olarak; “Bir olaym sozlii
veya yazili olarak anlatilmas1” ve edebi anlami olarak; “Gercek veya tasarlanmis olaylari
anlatan diizyaz1 tiirii, Oykii” tanmimlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Tanim iginde gecen Oykil
sozciigiiniin yine TDK karsiligina bakildiginda isim anlami olarak “Ayrintilariyla anlatilan
olay” tanimi karsimiza c¢ikmaktadir (www.tdk.gov.tr). Bu kavramin kelime olarak
kokenine bakildiginda ise Arap¢a’dan “hikaya anlatma, anlati” seklinde karsilik buldugu

goriilmiistiir (www.etimolojiturkce.com).

Ister sozlii ister yazili sekilde aktarilmis olsun, hikayeler profesyonel yasamda

uygulama ve stratejilerde yer almalarindan ¢ok uzun zaman Oncesinde de toplumda
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kullanilagelen bir ifade/aktarim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hikaye kavrami yazili
olarak ilk defa 1400 yilindan 6nce ‘“’hikayet’’ olarak kullanilmistir. Ancak bu ilk yazili
olarak kullanilisidir, bu tarihten 6nce sozlii olarak kullanilmis oldugu tahmin edilmektedir
(www .etimolojiturkce.com). Etkileme ve Ikna Sanatinda Hikayenin Giicii adli eserinde

Annette Simmons (2008) hikaye cesitlerini 6 baslikta toplamistir:

1. “Ben Kimim?’’ Hikayeleri

2. “Neden Buradayim?’’ Hikayeleri

3. “Vizyon’’ Hikayeleri

4, “Qgretici’” Hikayeler

5. “Deger’’ Hikayeleri

6. “’Ne Diisiindiigiinii Biliyorum’” Hikayeleri

Her bir hikaye tiirii, farkli bir alanda kullanilmakta, farkli amaglara hizmet

edebilmektedir.

2.1.2. Hikaye Anlaticihig: ve Farkh Disiplinlerde Kullanim

Milletleri olusturan ortak Kkiiltiirel baglar, insanoglunun ilk c¢aglarinda bile var
olmustur. Bunu saglayan en 6nemli unsurlardan biri, heniiz yazinin bile bulunmadigi
zamanlarda kullanilmis olan sozlii anlati gelenegidir. Anlati gelenegi ile uluslar
kendilerinde var olan karakteristik Ozelliklerini yiizyillar sonrasina ulastirabilmislerdir

(Akyiiz, 2011: 16).

Fisher (1984: 1-2)’a gore anlati, temelde bir “’insan iletisimi’’ seklidir. Dogasi
geregi insan1 hayvandan ayirabilen 6zelliklerden biri de adeta yasama bi¢imine doniismiis
olan ve ¢ok farkli formlarda icra edilebilen anlati becerisidir. Anlaticilik gercegi ifade etsin
veya etmesin, bagh basina insanla ilgilidir. Ayrica anlaticiligim iki temel yonii lizerinde
duran Fisher tartismaci ve ikna edici tema ve edebi estetik tema olmak iizere anlaticiligin 2
ayrt formuyla dinleyicisini ele gecirebilecegini belirtmektedir. Anlaticilik ge¢misten
giiniimiize farkli sekillerde ve farkli mecralarda varligin1 devam ettirmistir. Anlaticiligin en
onemli ozelligi olarak; anlaticinin anlatmak istedigi hikayedeki diinyayi, dinleyiciye adeta

yasatmasidir denilebilir. Dinleyiciler ile anlatic1 bu iletisim sayesinde ayni histe bulusma



saglar. Kiiltiirleri topluluklar1 bir arada tutan ise bu hissi diinyadir denilmektedir (Akyiiz,

2011: 16).

Hikaye anlaticilig diinya iizerinde yiizyillardir kullanildig: bilinen ve dinleyicisine
kalic1 yonde etki ettigi de fark edilmis, en eski edebi tiirlerden biridir. Ayrica anlaticisinin
hayal giicline bagh olarak farkli formlarda gerceklesebilen anlaticilik, insanlarin bir¢ok
duyusuna ayn1 anda hitap etmesi acisindan diger edebi tiirlerden de siyrilmistir. Ornegin,
ilk insanlar giinliik hayatlarinda baglarindan gecen olaylart magara duvarlarina ¢izdikleri
resimlerle anlatmiglardir. Zaman igerisinde bu basit resimlerle hikayelestirme sanati
gelismis ve yerini meshur tablolara, duvar resimlerine, heykellere, miizik ve gosteri

eserlerine birakmustir (Ar1, 2018: 57-58).

Insanin tecriibesini, yasanmisliklarini, hislerini hayallerini, acisini, sevincini,
anlatma ihtiyaci ilk basta sozle, yaziyla zamanla resimle miizikle, sahne gosterileriyle dans,
tiyatro vb. sekillerde hayatimiza girmistir. Tiim bu ¢abalarin tek bir ortak noktasi vardir:

Insanlara bir seyler anlatma ihtiyac1 (Aglug, 2013: 11-13).

Her sanat eseri arkasinda bir hikaye tasir, eserler bu hikayelerle hatirlanirlar.
Sanatgilart bu kadar 6zel, 6nemli ve kalic1 yapan sey de ilham aldiklar1 olaylari, durumlari
farkli anlatim yontemleriyle hikayelestirmeleridir (Ar1, 2018:57-58). Ornegin diinya
capinda taninan usta sanatci Picasso, Ispanya I¢ Savasinda Nazi kuvvetlerinin Guernica’y1
bombalamasi iizerine 1937 yilinda Guernica adli eserini sanata kazandirmistir. Eseri sanat
camiasinda bu kadar 6nemli kilan unsurlardan birisi, Picasso’nun, bombalanma sirasinda
oradaki insanlarin yasadig1r korkung¢ anlari, kaosu ve drami ustaca resmetmis olmasidir.
Siiphe yoktur ki tabloyu goren herkes bu aci anin hikayesini goziinde canlandirabilir

(Caliskan, 2019).

Insanlar, kendi algilarinda sekillendirdikleri diinyay1 anlatmak isterlerken farkli
formlar1 dogurmuslardir (Aglug, 2013: 11). Bir ifade araci olarak sanat eserleri, hikaye
anlatiminin diinya iizerindeki en etkili formlarindan biridir. Sanat eserlerinin kendilerine ait
hikayeleri, hem eserleri hem de sanat¢ilarii Oliimsiiz kilmayr basaran yegane
unsurlardandir. Ornegin; Edward Munch’un “Cighik” tablosu, Da Vinci’nin “Son Yemek”
duvar remi, Beethoven’in “Ay Isig1 Sonat1” gibi eserler hikayeleriyle tiim diinyada uzun
yillar yanki uyandirmis ve uyandirmaya da devam etmektedir. Bunlar gibi, tarihi antik
caglara uzanan, gostererek anlatma tekniklerinden biri olan tiyatrolar da sanat diinyasinda

oldukg¢a giiclii anlatimlara sahip eserlerdendir (Sen, 2017: 20).
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Insanlar anlatma ihtiyaclarim1 sozlii veya yazili olarak dile getiremedikleri
durumlarda hikayelerini sanatin farkli formlarinda aktarmaya devam etmislerdir. Ikinci
Diinya Savasi sirasinda Nazi Kamp esirlerinden bazilari, kampta gecirdikleri siireclerde
aci, korku ve siddete maruz kalmislardir. Burada yasananlari, kirik masa ayaklarim oyarak
yaptiklar1 heykelciklerde, gizlice elde ettikleri kagitlara veya sigara paketlerinin arkasina
cizdikleri resimlerde hikayelestirmislerdir. Daha sonra bu eserler sergilenerek hikayeleri

diger insanlarla da paylasilmistir (Aglug, 2013: 12).

Hikayeler, ¢esitli formlarda anlatilirken, dinleyicisini i¢ine alan, anlatilanlar1 adeta
yasanmisc¢asina hissettiren bir kivama getirir. Dinleyiciler hikayenin kahramani olur ve
onun yasadiklarin1 hayal diinyalarinda yasarlar. Boylece hikayeler, dinleyicisinde sanki
anlatilanlar tecriibe edilmisgesine kolay kolay unutulmayacak bir yer edinir, yani hikayeler
sayesinde bazi durumlar1 gercekten yasamak zorunda kalmadan anlamak miimkiindiir. Bu
ozelliginden dolay1 egitmenler hikayelestirmeyi siklikla kullanirlar. Sonug olarak, hikaye
anlaticihiginin  pozitif etkisini kullanan bir diger disiplin olarak egitimi gostermek

miimkiindiir (Yalniz, 2012: 65).

Hikayeler, yillarca siiren egitim hayatinda 6grenciler iizerindeki sikilmighgr ve
yorgunlugu alarak, yerine hayal diinyalarin1 canlandiran, farkli fakli duygu durumlari icine
girerek diinyalarin1 degistiren bir kaynaktir. Bu sebeple bile hikaye anlatimi egitimin de
vazgecilmezidir (Akinci, 2004: 52-53). Bilgiyi oldugu gibi aktarmaktansa, onu bir hikaye
formuna sokup anlatmanin 6grenmede kalicilik sagladigi gecmis calismalar tarafindan
ortaya konmustur. Ayrica hikayelestirmenin, sadece belli bir bolgede veya kiiltiirde degil,
genel anlamda “insan” {izerinde derin izler birakabildigi yiizyillar i¢inde defalarca

kanitlanmustir. (Ar1, 2018: 54).

Ornegin dini egitim sirasinda yasanan bircok sikinti, hikaye anlatimi sayesinde
asilir. Oldukcga soyut ve hissi konulardan olusan dini ve ahlaki kurallar, hikayelestirme ile
insanlarin zihninde yer edinmeyi, hissi diinyalarinda da kabul gérmeyi basarabilmistir.
Aym zamanda tarihsel verilere bakildiginda Hz. Peygamber’in dini yayarken hikaye
anlatimindan siklikla yararlandigi ve bu yolla basariya da ulastig1 bilinmektedir (Yalniz,
2012: 69-71). Cok eski zamanlardan beri bilinmektedir ki hikayeler davranislar1 da istenen
yonde degistirebilir (Simmons, 2008: 36).

Bir bagka ornek olarak, neredeyse hepimizin bildigi kiiltiiriimiizde kemiklesmis

bazi hikayeler egitim Ogretimde anlaticilara kolaylik saglar. Cocuklar i¢in anlagilmasi zor
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olan baz1 toplumsal degerler, kisacik hikayelerle davranisa doniistiiriilebilmektedir.
Ornegin, caliskan olmanin yararlarin1 anlatan Agustos Bocegi hikayesi, her an ne kadar
dikkatli olunmasi gerektigini anlatan Kirmizi Baghikli Kiz masali, kiiltiiriimiizde ¢ok 6zel
bir yere sahip olan Nasreddin Hoca kissalar1 vb. hikayeler sayesinde birtakim ana fikirler
kars1 tarafa kolayca ve unutulmayacak bir kalicilikta verilmis olunur (Alp, 2014: 38). Tiim
bunlarla beraber egitimde hikayelestirme ogrenme siirecini keyifli bir hale doniistiiren bir

unsurdur.

Yasadigimiz cagda hikdye anlatimi, yOnetim organizasyonlarinin da Onemli
basarilarindan bir olmustur (Karabel, 2018). Hikayelerin yonetim organizasyon alaninda
kullanimiyla ilgili ¢alismalar; bu alanda problem ¢6zme yaklasimlari, orgiitsel yenilenme,
ortak algilar gelistirme, Orgiitsel degisimleri yonetme, bilgi akisimi saglama, girisimcilik
cabalariin tesviki ve liderlik becerilerini gelistirme konularinda yararli oldugunu ifade
etmektedir. Hikdye anlaticilifi organizasyonlarda, organizasyon i¢i ve kurumlar arasi,
cevresel olaylarla anlamli bag kurmanin iyi bir yolu olarak etkili bir iletisim aracidir

(Kaya, 2020).

Hikayeler, insanlik tarihinde devam eden efsaneleri, kiiltiirel siirecleri, ritiielleri ve
kahramanliklar1 gelecek kusaklara aktaran bir ara¢ olmasina bagli olarak kiiltiirel mirasla
ilgili turizmin sirdiiriilebilirligi bakimindan ©nemli bir faktordiir (Uygur vd., 2017).
Bununla birlikte kiiltiirel degerleri anlatan hikayeler, turist ¢ekici bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Hikéyeler, ¢cogu sergi, miize ve tarihsel mekanin rehber esliginde yapilan
turlarinin en Onemli araglarindandir (Dénmez ve Giiler, 2016). Ne var ki hikaye
anlatimlarinin istenilen etkiye ulasabilmesi turistlerin (katilimcilarin) istekliligi ve
deneyimlere aktif olarak katilabilmelerine bagli bir durumdur. Turistlerin yasadiklari
deneyimleri sonraki siirecte agizdan agiza iletisimle aktarmalari, potansiyel diger turistlerin

satin alma davraniglar {izerinde dogrudan etkili olabilecektir (Pera, 2017).

Bireylerin, hangi topluma ait olurlarsa olsunlar hikayeler ile biiyiidiikleri
gerceginden yola cikarak egitimde hikayelerin kullanilmasimmin Ogrencilere fayda
sagladigina dair literatiirde bircok arastirma mevcuttur. Bu dogrultuda yaptig1 arastirmaya
dayanarak Coskun, ders anlatimi sirasinda hikayelestirmenin, Ogrencilerin o konuyu

anlamasin kuvvetlendirdigini gostermistir (Coskun, 2017: 5).

Weinroth (2014), bilginin hikaye formatinda dinlendiginde beyinde pek ¢ok bolgeyi

harekete gecirdigini belirtmistir. Buna gore, beyin duygusal bir mesajla karsilastifinda
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dopamin salgilamakta, bu sekilde mesajin daha dogru ve kolay hatirlanmasina neden
olmaktadir. Benzer sekilde, iyi anlatilan bir hikaye motor, 6n beyin ve duyusal korteksi
aktive etmektedir. Hikaye anlatilirken beyin, sinir baglantilar1 ile dinleyicinin dinledigini

kendi diisiince ve deneyimlerine doniistiirmesine olanak saglamaktadir.

2.1.3. Hikaye Anlaticihig1 Yoluyla Pazarlama

‘Maréetfng /s no /or{ger about the stutf that you maée, but about the stories you tell?

Seth Godin

Insanoglu deneyimlerini birbiriyle paylasmak ve sonraki nesillere aktarmak
amaciyla hikaye anlaticiligim ortaya c¢ikarmistir. Hikayeler, insanlarmm bir toplulugun
parcast olmasini saglayan degerlerdir. Teknolojinin gelismesi ile ilk basta etkisini
kaybeden hatta varligim1 yitirme noktasina gelmis olan hikaye ve anlaticilik son

donemlerde yeniden hatirlanmastir.

Insan, dogasi geregi, hayatini hafizasinda mevcut olan hikayeler ile
anlamlandirmaktadir (Escalas, 2004: 171). Hikaye anlattimiminin gercekte olan olaylari
vurgulamak ve anlam yiiklemek, duygular1 ifade etmek icin kullanilan bir yontem oldugu
soylenmistir (Bonasia, 2017 aktaran Talu, 2021: 13). Insani duygularla dogrudan iligkili
olan hikaye anlatim ile ilgili yapilan arastirmalarda, “anlatinin” insan beyninin karar
verme mekanizmasinin bulundugu bolgeyi harekete gecirdigi goriilmiis olup, ayn1 zamanda
yiiksek diizeyde duygu iiretimi sagladigi da yine yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur

(Wang vd., 2016: 5).

Insanlarin, amilarim1 ve sahip olduklari bilgileri hafizalarinda hikaye seklinde
saklamalar1 ve ayrica tiiketicilerin markalar1 hikayeler vasitasiyla yorumlamalarinin
(Trimble, 2015: 6-7) bir sonucu olarak markalar pazarlama caligmalarimi siirdiiriirken,
rasyonaliteyi bir kenara birakip, yerine daha kisisellestirilebilir olan hikaye ve anlaticiligi
koymuslardir (Iglesias ve Bonet, 2012: 252-255). lyi yapilandirilmis hikaye anlaticilig
miisterilerde olumlu duygular yaratarak markaya daha fazla sadakatli miisteri
kazandirmaktadir (Lundqvist vd., 2013: 286). Marka hikayelestirme yoluyla isletmelerin

miisterileriyle daha derin ve duygusal bir iligki olusturdugu, s6z konusu iliskilerin uzun

2 Pazarlama artik yaptigimz seylerle ilgili degil, anlattigimiz hikayelerle ilgili.
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stireli oldugu goriisii mevcuttur (Deniz, 2018). Chiu vd. (2012), hikayelerin markalarin
hedef kitlesiyle iletisim kurmada etkili bir yontem oldugunu, hikaye seklinde aktarilan

bilginin liste seklinde verilenden daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Birlestiriciligi, biitiinlestiriciligi ve baglayiciligi pazarlama diinyasinca fark edilmis
olunan hikaye ve anlaticiligin (Siit¢ii, 2013: 76) bununla birlikte insanlarin direkt olarak
duygularina hitap ederek derinden etkilemeyi basaran ve daha kiigiik tiiketici
topluluklarimin hislerine gore uyarlanabilir formlarda hazirlanabilen iceriklerden de
olusabiliyor olmasi, pazarlamada Onemini artirmistir (Iglesias ve Bonet, 2012: 255).
Ozellikle, videolu iceriklerden olusan hikaye anlatimi yoluyla pazarlama calismalari
izerine yapilan arastirmalarda, reklam igeriginin ve anlatis biciminin, reklama ait
tiriin/hizmet/markaya ait tutumu etkileyen en onemli etken oldugu gézlenmistir (Wang vd.,

2016:5).

Tiiketiciler, bir tirinii/hizmeti satin almadan Once, o iriin/hizmetin kendilerinde
nasil bir deneyime doniisecegini — ne hissettirecegini- bilebilmek istemektedirler. Hikaye
anlatimi yoluyla pazarlama sayesinde bu tecriibenin yaratacagi hissin marka tarafindan

tilkketiciye aktarilabilmesi saglanmistir (Mattila, 2000: 36).

Hikaye anlaticis1 marka, etkilemek istedigi topluluk ile ortak bir bag kurmak adina,
gecmis ortak tecriibelerden yararlanarak onlar etkileyecek hikayeler olusturur. Boylece
aralarinda duygusal bag olusmasi saglanir. Iyi anlatilmis bir hikaye tiiketici veya marka
kokenli olsun, miisterilerin goziinde markay1 c¢ekici kilmaktadir (Lundqvist vd., 2013:

284).

Pazarlama calismasi olusturulurken “marka tiiketici i¢cin ne anlam ifade
ediyor/etmeli?” sorulart sorulup, cevaplart saglayabilecek hikayeler olusturulmalidir
(Trimble, 2015: 15). Nitekim bir iiriin/hizmet/markaya ait tiiketici izlenimi, olusturulacak
olan anlat1 ve hikaye ile bastan yaratilabilmektedir (Escalas, 2004: 169). Oriintii icine bir
karakter konularak olusturulmus olan marka hikayeleri, markalasma siirecinin en 6nemli
adimi sayilirken, bu karakterin tiiketici ile uzun siireli duygusal bag ve giiven iliskisi
kurmasinin faydali oldugu goriilmiistiir. Bu karakter, gercekte olan biri (sanatgi, sporcu vs.)
veya bir figiir olabilir, izleyiciler marka ile karakteri bagdastirir, ona giivenir ve

baglanirlarsa, onun pesinden giderler (Herkovitz ve Crystal, 2010: 21-22).

Gecmisinde “insan aklim1 kullanabilen bir varliktir” sdylemiyle insanoglunun

sadece mantik ve gerceklikle yasamasinin dogru oldugu diisiiniilmiis olabilir; ancak hikaye
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anlaticiligi, diger bilim dallarinda oldugu gibi yeni bir sey icat edildiginde onu reddetmek
yerine onlar1 kapsayan bir deger olarak yerini almistir (Fisher, 1984: 3-8). Hikayeler
zihinde gorsel ve duyusal etkilerde bulundugu i¢in hatirlanmas1 daha da kolay olmaktadir
(Lundqvist vd., 2013: 286). Anlaticilik yine insanin rasyonel bir varlik oldugunu
reddetmeden ve bu gergekle birlikte yoluna devam edecektir. Ayrica anlaticiliin belirli bir
topluma ait degil, evrensel olmasi pazarlamada markalar acisindan da Onemli bir

ayricaliktir (Fisher, 1984: 3- 8).

Akgiin vd. (2015), pazarlama konusunda hikdye anlatimini; “duygusal bag veya
eglence yoluyla tiiketici sadakatini tesvik eden bir ara¢” olarak tamimlamaktadir. Akilda
kaliciligr en yiiksek ve en iyi markalar hikdye anlattmindan yararlanan markalardir.
Sozgelimi; gizemli tarifiyle ilgili bir hikaye yaratan Coca-Cola, bu hikaye sayesinde
markanin akilda kalmasim1 saglamistir. Kadakoglu (2008); hikdye anlatimi yoluyla
markalagsmayi, gercek bir hikdyeden ilham alarak markalasma yoluna girmek seklinde
belirtmektedir. Giiniimiizde marka reklamlarini, sadece medya araglarim kullanarak
sunmak yeterli degildir ve marka temsilcileri hedef kitleye unutulmaz deneyimler sunmay1
amaglamaktadir (Cetinkaya, 2017). S6z konusu kalict marka deneyimlerini hikaye
anlaticiligindan yararlanarak yaratmaktadirlar. Bir hizmetin veya iiriiniin marka degerine
erismesi isteniyorsa hikdye anlatimindan yararlanilmasi, bilim insanlarinin yararh gordiigii
bir durumdur. Hikayeler vasitasiyla duygusal bir bag yaratilmak suretiyle, marka degeri
tilketicilere aktarilmaktadir. Bununla birlikte pazarlama literatiiriinde yapilan c¢alisma
sonuclart dikkate alinarak marka yonetiminde hikdye anlatiminin akilda kalicilik ve

etkililik bakimindan faydalanilmalidir (Akgiin vd., 2015).

Sozlii, yazil, isitsel ve farklt mecralarda devamli hayat bulan hikayeler kars: tarafta
da yer edinmeyi basarabilir (Akyiiz, 2011: 16-18). Yapilan calismalar etkileyici bir dille
anlatilan hikayelerin tiiketiciyi etkileme potansiyeline sahip oldugunu gostermistir
(Lundqvist vd., 2013: 284). Marka yarattig1 hikayesiyle tiiketicisinin duygularina hitap
etmeyi basarabilirse tiiketicisiyle yakinlik kurabilir. Bununla birlikte, merak uyandiracak
sekilde tasarlanmis olan hikayeli icerikler tiiketicinin marka hakkinda arastirma yapmasini

da saglamaktadir (Trimble, 2015: 52).

Tiiketiciler satin alma siireclerini dijital kanallar vasitasiyla diger tiiketiciler ile de
paylasmak konusunda hevesli olabilmektedir. Tiiketiciler de marka ile ilgili kendi

hikayelerini anlatirlar. Buna Ornek olarak sadece arama motoruna herhangi bir markanin
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ismi yazilip arattirildiginda sonuclar i¢inde binlerce iyi veya kotii tiiketici yorumlari,
paylasimlar1 goriilecektir (Woodside vd., 2008: 98). Markalar hikayelerini ulagmak
istedikleri tiiketici profilinin ilgisine yonelik olarak olusturdugu takdirde hedef grubun
begenmesi, paylagmasi, siirece dahil olmasi saglanabilecektir (The Guardian, 2015).
Kisilerin hayata bakis acilarimi dinledikleri ve anlattiklar1 hikayelerden goérmek

miimkiindiir (Ar1, 2018: 56).

Yogun pazarlama unsurlan arasinda kaybolan, bilgi kirliliginde bogulan tiiketiciler,
kendilerini mutlu edecek bir seylerin arayisi i¢ine girmislerdir. Bu durumun farkina varan
pazarlamacilar, ortak gecmis dogrultusunda olusturulmus hikayelerin birlestirici 6zellige
sahip oldugunun da farkinda olarak (Grant, 2013: 199) miisterilerini mutlu edecek
hikayeler yaratmaya baslamislardir (Woodside vd., 2008: 101-103). Iyi bir marka hikayesi
sadece eglenceli olmak zorunda degildir; ancak kesinlikle aldatici olmamalidir, aksi halde
bu durum markanin giiven kaybetmesine neden olacaktir (Lundqvist vd., 2013: 286).
Argiimanlardan daha etkili oldugu kanitlanmis olan (Fisher, 1984: 304) hikayeler adeta
makineler gibi calisirlar, iclerine kodlanan gorevi ustalikla islerler ve yarattiklar diinyaya,
yine yarattiklar1 markay1 ustaca koyarlar (Grant, 2013: 27). Boylece dogru yaratilmis
hikayeler ile toplumlarin harekete gecmelerini, olaylara katilim gostermelerini saglamak da
miimkiindiir (Grant, 2013: 222). Insanlarin bir marka veya iriin hakkinda, zihnindeki
hikayeyi degistirmenin onun o markaya veya iiriine kars1 olan davranis bicimini de

degistirecegi bilinmektedir (Simmons, 2008).

Marka hikayelerinin dinleyicisini ikna edebilmesi icin inandirict olmasi ve
dinleyicisinin de o hikayeyle kendini 0zdeslestirebilmesi gerekmektedir (Lundqvist vd.,
2013: 284). Insanlarin zihin yapisi1 disardan aldigi veriyi kendi sahsi davranislariyla
iliskilendirir bir yapiya sahiptir, yani tiiketiciler markalari, kendi zihnindeki mevcut
hikayelerle 6zdeslestirerek yorumlarlar. Ornegin marka tarafindan yaratilan hikayede bir
kahraman, Oniinde asilmasi1 gereken bir engel veya diisman —yiiziilerek gecilecek bogaz,
tirmanmas1 gereken dag, kazanilmasi gereken para vs.- onu yenmesini saglayan psikolojik
veya fiziksel gii¢ ya da hedef. Tiiketici burada karakterle kendini bagdastirir ayn1 duygulari

hisseder ise markayla bag kurmasi saglanmis olmaktadir (Trimble, 2015: 9).

Ayrica hikaye dili hedef tiiketicinin yasanmugliklar1 ve yasama bi¢imi ile dogrultulu
olusturuldugunda; kars1 taraf marka hikayesini Oziimseyip kendi hikayesi ile

bagdastirmaktadir ve aralarindaki duygusal bag da bu yolla olusturulmaktadir (Ari, 2018:

15



56). Insanlarin kendi hayal diinyalarinda gordiigii, asil yasamak istedikleri hayatlari
kavrayip, bu hayatlar1 hikayeleriyle onlara kendi markalariyla iligkilendirerek gostermek
markanin, kars1 tarafin hayaliye ayni paydada bulugsmasini saglamaktadir. Ancak anlatilan
hikayede, etkilenilmek istenen topluluga hitap edecek, derinden etkileyecek bir gerceklik
ve tiiketicinin kendisiyle biitiinlestirebilecegi bir karakter mutlaka olmalidir (Grant, 2013:
35). Annette Simmons (2008) bu durumu ‘“Hikayeyi degistirebilirseniz davranislari

degistirirsiniz” seklinde ifade etmistir.

Markalar hikayeleriye kendi degerlerini dinleyicilerine gostermek isterler
(Lundqvist vd., 2013: 284). Bununla birlikte marka ve {iiriin hakkinda bilgi vererek
insanlarin aklinda yer edinmenin giiniimiiz diinyasinda artik ise yaramadigimi fark eden
pazarlamacilar, bunun yerine insanlarin kalbini fethedecek bir yontem olarak hikaye

anlatimin se¢mislerdir (Ar1, 2018: 54).

En iyi hatirlanan marka hikayeleri tiiketiciyi duygusal acidan en cok etkileyebilmis
olanlardir (Lundqvist vd., 2013: 284). Ayrica Colakoglu ve Bayraktar Kose (2021)
calismasinda hikayelestirmenin basarili olabilmesi i¢in tasimasi gereken su Ozellikleri
siralamistir:  Giivenilirlik, karakter gelisimi, detaylandirma, iislup ve tonlama, kaliteli
icerik, gerceklik, kisalik, catisma, mizah. Giinlimiizde sanal ortama tasinan marka
calismalarinda bu 6zelliklerin geleneksel kanallardaki hikayelestirme ¢alismalarina gore
degisiklik gosterebildigi de soylenebilir. Ozelliklerin, hedef pazarin demografik

ozelliklerine gore de degistigi One siiriilebilir.

Bununla beraber markalar en olumlu sonuclara ulagsmak i¢in marka ve hikayenin
tilkketici goziinden otantik algilanmasini saglamalidir (Lundqvist vd., 2013: 286). Markanin
otantik olmasi basli basina bir satin alma tercihi olabilir. Baz1 tiiketiciler 6zellikle otantik

hikayelerle sunulan ve dolayisiyla otantik algilanan iiriin ve markalar1 satin almaktadir.

2.1.4. Tiiketici ve Marka Kokenli Hikayeler

Gec¢mis arastirmalar gostermektedir ki, tiiketiciler, icinde kendilerinden bir seyler
bulduklar1 ve gercek oldugunu hissettikleri hikayeler iceren pazarlama g¢alismalarindan,

digerlerine nazaran daha cok etkilenmektedirler. Bu gercegin farkina varan markalar,
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tilkketici kokenli hikayelere pazarlama caligmalarinda siklikla yer vermeye baslamislardir

(Oze, 2017: 23).

Tiiketiciler markalardan, daha gercek, daha ortak icerikler beklemektedirler. Yani
tilketiciler kendi hikayelerini gormek istemektedirler. Bu dogrultuda daha tanidik ve ayni
zamanda gercege yakin olan hikayelerin onemi pazarlama diinyasi agisindan yadsinamaz
bir hale gelmistir. Ornegin Niagara’da bulunan Niagara Hastanesi, biinyesine fon elde
etmek amaciyla baglattigi bir iletisim caligmasinda, hastalarindan 4 tanesinin hikayesini
paylasmistir. Bu 4 hastaya ait gercek hastalik siireclerinde edindikleri aci tecriibeler
hikayelestirme yontemiyle videolar seklinde genis bir kesime sunulmustur. Hastalarin
hikayelerini kendi sesleri ile anlattiklar1 bu hikayelestirilmis video icerikleri yogun ilgi
gormils ve bu sayede biinyesine 40 milyon Kanada Dolar1 katmay1 hedefleyen hastane,
hedefinin 2 katindan fazlasi olan 100 milyon Kanada Dolar1 kazanmistir (Clark, 2008: 52;
akt. Akbayir, 2016: 70).

Giiniimiiz hikayelerinin basarisi; hikaye anlatiminin devamliligina baghdir. Uyarici
karmasasinda ve bilgi kirliliginde yorulan tiiketicilere ulasmak icin, onlarin kullandig1 tiim
mecralarda hikayelerini devam ettirebilen markalar bu “transmedya’ anlaticilig1 ile
tilkketicilerin hayatlarin1 kusatmakta ve boylece markalar hikayelerini, vermek istedikleri
mesaj1 icine kodlayarak, miisterilerine farkli kanallardan iletebilmektedirler (Donmez,

2015: 45- 46).

Transmedyay1 dnemli kilan nokta sadece hikayeler anlatmasi degil katilimcilarla
sekillenen ve karsilikli deneyime dayali bir uygulama sunuyor olmasidir (Donmez ve
Giiler, 2016: 2). Deneyim ve eglenceyle tiiketicilerin transmedya hikayeciligine aktif
olarak katilmalari miimkiindiir. En etkili yontem, tiiketicileri aidiyet duygusuyla markayla
birlestirmektir. Starbucks ve Nutella, bu yontemi zaman zaman uygulamistir. Nutella
kavanozlarinda en c¢ok kullanilan isimlere yer verilmesi veya Starbucks’ta kahve
bardaklarina isim yazilmasi, tiiketicinin bu {iriinleri 6ziimsemelerini ve paylagmalarini

saglamistir (Kaya, 2020).

Giinlimiiz dijital diinyasimin  markalara sundugu avantajlardan en Onemlisi
markalarin, tiiketicilerin deneyimleri ve fikirleri ile ilgili bir¢ok farkli kaynaktan veri elde
edebilmekte olmalaridir (Marketing Tiirkiye, Ocak 2019: 117). Hikayelerin paylasiminda
en etkin araglardan birisi olan sosyal medya sayesinde markalar, insanlar aktif mi, gordii

mii, begendi mi, yorum yapti mi, ya da tiiketiciler kendi hikayelerinde nelere yer verdi,
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onlar icin 6nemli olan igerikler neler, vb sorulara anlik olarak cevap bulabilmektedirler.
Tiim bunlar markalar acisindan sonsuz bir bilgi kaynagl olusturmaktadir
(www.kigem.com). Tiiketicilerin, markalar ile ilgili hikayeler olusturmasinm1i ve bunu

baskalariyla paylagsmasini saglayan unsurlart Woodside vd. (2008) su sekilde aciklamistir:

1. Hikayelestirme ve anlaticilik insanin dogasi geregi vardir, eglencelidir ve

gecmis tecriibelere ait hisleri tekrar tekrar hatirlatma/yasatma 6zelligi mevcuttur.

2. Hikaye ve anlaticilik, anlaticisina bir arketip gerceklestirme tecriibesi

saglayabilir.
3. Hikayelerdeki olaylarin, ne anlama geldigi tekrar gozden gecirilebilir.

Pazarlamada hikaye anlatimi internetin yayginlagsmasi ile de farkli formlar
kazanmay1 basarabilmistir (Akbayir, 2016: 1). Instagram, hikayeler boliimiine markalari
almaya 2017 yilinda baslamis olup, buradaki piif nokta instagram kullanicilarinin buradaki
hikayeleri istedigi anda hizlica gecebilmesi olmustur. Ancak aslinda olan onlara markalarin
en olmadik zamanlarda ulasabilmeleri olmustur. Uykudan hemen oOnce, iste, sporda,
yiirliyiiste, seyahat ederken vs. en 6zel anlarda markalar potansiyel miisterilerine birebir
ulagabilmislerdir. Ayrica instagram hikayeleri sayesinde markalar da kendi hikayelerini
istedikleri formlarda sunabilmekte (Bozkurt, 2019: 1511) ve ayrica markalar hikaye
reklamlarina anlik geri doniisler alabilmektedir. Tiim bunlar gdz Oniine alindiginda, bu
“hikayelerin” markalar acisindan neden bu kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir (Bozkurt,

2019: 1511).

Artik dijital davraniglara gore boliimlere ayrilan pazarda, her bir tiiketici grubu i¢in
farkl1 bir hikaye, aym1 anda farkli mecralarda tiiketicisiyle bulusturulmaktadir. Farkli
hikayeleri olan ve dolayisiyla farkli hikayelerden etkilenen tiiketicilere uygun igerikler
tiretmek de bu dogrultuda markalar i¢in miimkiindiir. Bu da markalar agisindan tiiketici
davranisini, diisiincesini, hissettiklerini ve istediklerini anlamay1 kolaylastiran bir unsurdur
(Oze, 2017: 23). Ornegin Tiirkiye icin bir ilk sayilabilecek olan reklam calismalarindan bir
tanesi “Eski sevgiliye kapak™ viralidir. 2009 yilinda tasarlanan ve dijital ortamda
(Facebook ve Youtube) tiiketicisiyle bulusturulan bu pazarlama calismasinda, Fulya adiyla
yaratilan gercek olmayan karakter ve uydurulmus hikayeli video icerigi, yayimlandigi
donemde biiyiik ses getirmistir. Eski sevgilisine ait olan esyalar1 alayci ve igneleyici bir
dille anlatarak Gittigidiyor internet sitesinde satisa sundugunu agiklayan karakter Fulya’nin

bu hikayesi, televizyonda ana haberlerde, gazetelerin haber sayfalarinda yer almis,
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Facebook ve Youtube’de paylasim, begeni ve yorum rekorlar1 kirmis, ayrica ¢ok fazla
sayida taklidi de yapilmistir. Bu sekilde, tek bir video hikayesiyle kendi reklamimi
defalarca yapmay1 basarmis olan Gittigidiyor’'un bu calismast ise tiiketicileri tarafindan

hala hatirlanmaktadir (Serttag, 2015: 22).

Yakin gecmiste yapilan pazarlama iletisim ¢alismalarindan bir 6rnek de L’Oreal
markasina aittir. Marka, 2017°de piyasaya siirdiigii True Match adli fondotenin tanitimi
icin, Facebook ve Youtube olmak iizere iki mecrada iletisim kampanyasi baslatmistir.
Kampanyada hemen hepsi alaninda uzman ve taninmus kisiler kullamilmistir (Fahriye
Evcen, Ceylan Ertem, Idil Yazar vd.). Hikaye orgiisii ‘“’hayattan kesit sunma’ ve
“biyografi anlat1 tiirli’” kullanilarak hazirlanmistir. Hikayelerde giinliikk hayatta herkesin
basina gelebilecek unsurlara yer verilerek “gerceklik” ve “inandiricilhik” 6n planda
tutulmustur. Igeriklerde kisilerin basar1 hikayeleri gercek kimlikleri ile ve kendi
agizlarindan anlatilmistir. Videolarda karakterler yasadiklar1 hayatla ve yaptiklart meslekle
nasil uyum sagladiklarini anlatirken, iiriin ile kendilerinin nasil uyum sagladiklarini da
ifade etmislerdir. Hikayeler markanin da slogani olan “’biz buna degeriz’’ ile bitirilmis ve
icerik boyunca gerceklik hissi ¢ok yiiksek tutulmustur. Ayrica videolarda konusulanlarin
aksini hissettirecek hi¢bir detay da bulunmamaktadir. Marka bu calismasi ile ¢ok yiiksek

oranda izlenme, begeni, paylasim ve yorum geri doniisleri almistir (Sahin, 2018: 152-155).

Sosyal medyada paylasilan bir hikayeyi begenmek, takipciler ve arkadaslarla bazi
seyler paylasmak, baglantilar1 gondermek, yorumlar yapmak ya da yayimlanan videolari
izlemek gibi faaliyetler genellikle transmedya hikayeciligine dahil olma yontemleridir.
Transmedya hikayeciliginde izleyicilerin icerige dahil olmak suretiyle benimseyerek
paylastiklarindan dolayi, markalar icerik iiretim maliyetlerini de diisiirebileceklerdir
(Cetinkaya, 2017). Transmedya sadece yaratilan hikayelerle degil film, kitap, miizik, dizi,
¢izgi roman, oyun, mobil platformlar, reklamlar ve diger teknoloji kanallarinin tamamini
kapsamasi agisindan bakildiginda kullanimi markalar agisindan avantaj saglayacaktir

(Donmez ve Giiler, 2016: 2).

Diinyadaki en basarili markalarin arkasindaki hikayeler herkes tarafindan
bilinmektedir. Bu hikayeler her zaman basar1 hikayeleri olmayip basarisizliklar {izerine
kurulan hikayelerin daha dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Bill Gates ve Steve Jobs un ge¢mis
basarisizlik hikayeleri topluma samimi bir sekilde sunularak tiiketiciyle istenen yakinlik ve

samimiyet kurulabilmistir
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Cok uluslu yapis1 ve kiiresellesmis bir marka olan Coca Cola, cok fazla farkh
kiiltirden insana hitap etmektedir. Tiiketici sadakatine sahip olan marka vermek istedigi
mesaj1 kitlelere ulastirmada hikayelestirmeyi siklikla kullanmaktadir (Akbayir, 2016: 73).
Tiirkiye ornegine bakildiginda, Miisliiman topraklarda dogmamis olmasina ragmen Coca
Cola, bu cografyada yasayan insanlar i¢in dini a¢idan onemli bir donem olan Ramazan
ayinda Ramazan kiiltiiriine uygun hikayeli video icerikleri olusturarak tiiketicisinin bu

slirecte de evine girmeyi basarmaktadir.

2.1.5. Tiiketici Marka Deneyiminde Hikaye Anlatimi

Bir anlatinin etkili olabilmesi icin siireklilik gostermesi sarttir (Akytiz, 2011: 16).
Marka, yarattig1 hikaye araciligiyla tiiketiciye vermek istedigi bilgi ve anlami1 bu hikayenin
icine isleyerek verir. Hikayenin etkilesiminin giinimiiz sosyal medya ve internet
kullannominin yayginhigi sayesinde ¢ok daha kolay ve hizli olmasi dolayisiyla marka bu
hikayenin ve mesajin olumlu olumsuz doniisiinii de aninda alabilmektedir. Bu da markalara
pazarlama agisindan oldukca bilyiik bir avantaj saglar (Colakoglu ve Bayraktar Kose,
2021: 178). Markalar gormiistiir ki miisterilere ulastirdiklart hikayeler sevilir ve
benimsenirse o miisteriler markanin en iyi destekg¢isi ve savunucusu olurlar (Yildirim ve

Kalyoncuoglu Baba, 2020: 5).

Markalar miisteri sadakati yaratmak ic¢in miisterilerinin etkilesim saglamasina
olanak tanimali, onlarla duygusal bag ve iliski kurmalidir (Cetinkaya, 2017: 563). Markalar
ve Ozellikle kurumlar, marka temsili hikayelerinde sosyal sorumluluk iceren ¢aligsmalara
yer vererek karsilikli etkilesimi de arttirabilmektedirler. Bu tarz calismalar duygusal
yonden daha etkileyici, empati duygusunu tetikleyici ve etkilesimi arttirict 6zellikler

tagimaktadir (Akbayir, 2016: 82).

Tiiketici tarafindan arzulanan {iriiniin satin alma davranisina doniismesi asamasinda,
hangi markanin tiiketici zihninde yer edinmis oldugu onemli olacaktir. (Cer, 2019: 39).
Bununla beraber marka, reklaminda kullandig1 hikaye orgiisii icine, kendisine ait olan
misyonu Yyiikler. Tiiketici hikayeyi benimsedigi takdirde, kendisi agizdan agiza aktararak
marka i¢in en etkili olan gorevi de yerine getirmis olacaktir (Aydinlioglu ve Akyil,

2021:365). Ge¢mis pazarlama caligmalar1 miisterilerin bir hikayeye sahip olan markalara
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kars1 daha yogun duygu besledikleri sonucuna varmistir. (Colakoglu ve Bayraktar Kose,

2021: 179).

Tiiketiciler, markalar hakkindaki bilgiyi belleklerinde hikaye seklinde
saklamaktadirlar (Erbas, 2018: 1082). Bu sebeple pazarlama uzmanlarinin markalari
hikaye ve anlaticilik konusunda tesvik etmeleri ve markalarin da buna yonelmeleri marka
acisindan hikaye anlaticihigini gerekli kilmistir (Yildirim ve Kalyoncuoglu Baba, 2020: 5).
Gecmis pazarlama iletisimi yoOntemlerinden farkli olarak hikaye anlatimi yoluyla
pazarlama ile tiiketicin kararlarinin rakamlara dokiilmiis sonuc¢larindan ziyade tiiketicinin
duygu diinyasinda gercek anlamda ne hissettiginin 6grenilebilmesi, bu yeni nesil hikaye
anlatim1 pazarlama stratejileri sayesinde saglanmistir. Ayrica hikaye anlaticiliginin
markalar acisindan bir avantaji da hikayeyle beraber igcinde gercekligi de barindirtyor

olmasidir (Colakoglu ve Bayraktar Kose, 2021: 179-180).

Marka tiiketicisi i¢in, {riinii veya iriiniin logosunu gordiigiinde zihninde neleri
cagristirmasini istiyorsa, onu yarattig1 hikayelere yerlestirerek insanlarin zihnine istedigi
mesajl kodlayabilmektedir (Erbag, 2018: 1082). Markalarin gecmisteki goriintiisiiniin
aksine, giiniimiizdeki hikayelestirme sayesinde markalara kisilik ve karakter yiiklenmistir.
Bu durum tiiketiciler agisindan markalarin daha ulagilabilir olmasini saglamistir
(Colakoglu ve Bayraktar Kose, 2021: 180). Ornegin Tiirk Hava Yolar1 markasi,
olusturdugu hikayelerinde kendini ulusal bir deger olarak konumlandirmaktadir.
Tiiketicisine sadece ucus Oncesi/sirasi/sonrasi hizmetleri degil, iilkesini tiim diinyada temsil
eden bir gurur kaynagi olarak gostermeyi tercih ediyor. Verdigi hizmetlerle degil, bu
milliyet¢i tavirla hatirlanmak isteyen THY, reklam kampanyalarindaki hikayeleri de bu
dogrultuda gerceklikten kopmayacak sekilde olusturmaktadir. Ornek vermek gerekirse,
Somali’ye sefer baslattigini ilan ederken Somalili ¢ocuklar tarafindan seving ve coskuyla
karsilandigin1 gosteren reklam filmi, Naim Siileymanoglu’nu giivenli bir sekilde iilkemize
getiren 6zel ugusunu gosterdigi reklam filmi, iilkemiz zorlu cografi sartlara sahip olan
Dogu Anadolu Bolgesi’ne sefer yapmaya basladigim1 gosteren bir diger reklam filmi ile

insanlarin milliyetgilik duygularina yogun bir sekilde hitap etmektedir (Ozkan, 2021).

Miisterileriyle daha derin, anlamli ve karsilikli yarar saglayan iligkiler kurmak
isteyen markalar tiiketici deneyimiyle bunu saglayabilmektedirler (Cetinkaya, 2017: 561).
Buna ornek olarak, Colakoglu ve Bayraktar Kose tiiketici-marka deneyiminde hikaye

anlattmi kullanimina 6rnek olarak Harley Davidson’u gostermistir. Marka kurdugu yeni
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birer marka olan Harley Owners Group Rallies ve Harley Posse Ride ile miisterilerinin

marka deneyimi hakkindaki hikayelerini birbirleriyle paylasmalarin1 saglamistir.

2.1.6. Marka Hikayelestirme ile flgili Arastirmalar

Firma tarafindan iitetilmis marka hikayelerinin markaya kars1 tutumu daha olumlu
hale getirdigi ve daha fazla 6deme istegine neden oldugu ifade edilmistir (Lundqvist vd.,
2013). Tiketicilerin iirettikleri marka hikayelestirme, firmalarin {irettiklerine gore
tilkketicilerde daha fazla derin biligsel siire¢ ve daha olumlu duygulara, dolayisiyla markaya
kars1 daha olumlu tutuma neden olmaktadir (Hong vd., 2021). Martinus ve Chaniago
(2017) sosyal medyayla calisgan marka hikayelestirme caligmalarimin marka imaj1 basta
olmak iizere marka denkliginin tiim boyutlarini, hatirlanma yetenegini ve duygusal
baglantiyr giiclendirdigini gostermstir. Akbayir (2016), internet {izerinden markanin
kisiligini yanstacak c¢ift yonlii katilimla gergeklestirilen, gerceklikle yiiksek iligkili,
markanin faydalarin1 aktarabilen hatirlanabilir hikayeler olusturmanin ve bunu uygun
kanallar iizerinden yapmanin, markanin iletisim stratejileri acisindan 6nemli oldugunu
ortaya koymustur. Hikayelestirilmis markalarin hikayelestirilmemis olanlara goére marka
degerini tiiketicilere daha etkili sekilde aktardiklari, hikayelerin, bir markanin temel
unsurlarin1 geleneksel pazarlama iletisimi araclarn ile yapilmayacak sekilde aktarabildikleri

gosterilmistir (Lugmayr vd., 2016).

Yigitol ve Basaran Alagoz (2019) marka hikayelestirmenin tiiketiciler tizerindeki
etkileri icin, marka hikayelestirmenin anlati aktarimi, daha az elestirel diisiince ve daha
fazla agizdan agiza iletisim seklinde gelistigini gostermislerdir. Aydinlioglu ve Akyil
(2021)’1n, biiyiikk markalar {iistiinde yaptiklari ¢alismada, markalarda iyi bir hikayenin
olusturulmasinda marka hikayesi unsurlar1 olarak uzunluk, gerceklik, catisma ve mizah
konularimin dikkatli kullanilmasi1 gerektigi vurgulanirken kisisel sebepler, ufak bir
noktadan baslayarak azimle isin sonunu getirme ve basariya ulagsma hikayeleri, toplumsal
bir yarar saglama, teknolojik bir yenilik olusturma gibi sebeplerin marka hikayelestirmede
onemi bulundugu belirtilmistir. Yine marka hikayesi unsurlarinin ayr1 ayr anlatiya dahil
olmay1 olumlu yonde etkiledigi, bunlar arasinda en ¢ok etki eden konunun mizah oldugu,
anlatiya dahil olmanin markaya olan tutumu ve satin alma niyeti {izerinde anlaml etkisi

oldugu gosterilmistir (Yildirim ve Kalyoncuoglu Baba, 2020).
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Konig vd. (2018) liiks markalar iizerinde yaptiklari c¢alismada marka
hikayelestirmenin gercekten satin alma davranigim etkiledigini, 6te yandan uygun tasarima
odaklanmak yerine anlatibilim arastirma yaklasimini takip etmenin tiiketicilerin algisim ve
davranisint  olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Farkli tiirde marka
hikayelestirmenin (kurgu ve gercek) markaya yonelik tutumun {izerindeki etkilerinin
arastirildigr calismada her iki tiir hikayelestirmenin de markaya tutumun duygusal ve
davranigsal boyutunu etkiledigi, zihinsel boyutu iizerindeki etkisinin anlamli bulunmadigi
belirtilmigtir (Xie, 2021). Solja vd. (2018) deneysel calismalarinda hizli tiikketim sektorii
iriinlerinin marka hikayeli ve marka hikayesiz ambalajlarina karsi tiiketici tutumlarini
incelemislerdir. Sonuclar, hizli tiilketim maddelerinin ambalajlar1 iistiindeki kisa marka
hikayelerinin bile tiiketicilerin duygusal, tutumsal iiriin degeri ve markaya kars1 davranigsal

niyet iizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Stilleri

Hayatin akismma bakildiginda, tiikketim insanlar i¢in O©Onemli bir noktada
bulunmaktadir. Her bir birey, giin icinde defalarca tiikketim gerceklestirmektedir. Bu
durumun farkinda olan pazarlamacilara gore, her insan bir “tiiketici’dir. Daha makro
acidan bakilacak olursa, ekonomileri ayakta tutan seyin iiretim ile birlikte “tiiketim”,
dolayisiyla iiretici ile birlikte “tiiketici” oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketiciyi satin alma
asamasina gotiiren siirecte, bu karar1 vermesini saglayan etkenler ozellikle markalarin en
biiyiik merak konularindandir. Pazar acisindan bu kadar 6nemli olan tiiketicilerin aklindan

gecenler, pazarlamacilar i¢in de daima bir arastirma konusu olmustur. (Aygiin, 2007: 39).

Tiiketicinin satin almasi Oncelikle satin almaya karar vermesi ile baslamaktadir.
Tiiketici satin alma kararim1 verirken bu siireci birtakim zihinsel ve duygusal faaliyetler
sonucunda gerceklestirmektedir. Satin alma siireci ayn1 zamanda bir karar verme siirecidir
ve bu siirecte tiiketici ¢ok fazla faktorden etkilenmektedir (Yasar ve Sundu, 2017: 184-
185).

Tiiketici hayatinda bir seylerin eksikligini-yoklugunu-azalmisligin1 hissederek, o
ihtiyacim1 kargilamaya yonelik satin alma davranmigina yonelir. Satin alma Oncesi karar
siireci oncelikle bu ihtiyacin belirlenmesi ile baslar. Ihtiyacinin farkinda olan tiiketici, bu

ihtiyaci karsilamaya yonelik bir bilgi arastirmasi icine girer. Bu arastirma oncelikle kisinin
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hafizasinda yer etmis olan, yasamina ait deneyimleri arasindan yapilir. Bu deneyimler
karar verme asamasinda yeterli gelmezse tiiketici dis diinyada bilgi arayisina girer ve
ithtiyacini karsilayacak iirlin/hizmetin muadilleri ile de karsilagir. Bu durumda kendisi icin
en uygun oldugunu diisiindiigii tiriin/hizmeti veya kendisine en yakin gordiigii markaya ait
olan iirlin/hizmeti satin almaya karar verir. Boylece satin alma karar siireci tamamlanmis

olur ve satin alma gerceklesir ( Aldogan, 2020: 3-8 ).

Durmaz vd. (2011: 117-120) tiiketici davramisim etkileyen faktorleri Kkiiltiirel,
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler seklinde siralamislardir. Ayrica kisisel faktorleri de
yas, yasam bic¢imi, ekonomik kosullar, meslek, kisilik, saglik durumu seklinde
aciklamislardir. Ulkeler ve bolgelerin tiiketici aliskanliklarina ve 6zelliklerine gore tiiketici

karar verme stillerine yapilmis olan eklemeler ve ¢ikarmalar mevcuttur.

“Tiliketici davranis1” olarak da bilinen “satin alma”, Oncesi-sirasi-sonrasi
asamalarindan olusan bir siirectir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin X mal1 yerine Y malin
tercih etme sebeplerinin neler oldugunu Ogrenmek igin bir¢ok arastirma yapmislardir.
Nedenleri oldukca karmagik olabilen tiiketici satin alma davramsi; ihtiyag, algilar,
aligkanlik, toplum, kiiltiir, sosyo-ekonomik durum, referans, inanclar, aile yapisi, cinsiyet,

yas, meslek vb. bir¢ok faktorden etkilenerek olugsmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 246).

Tiiketiciler satin alma davranisin1 gerceklestirirken, tiim bu belirtilen faktorlerle
birlikte, marka ve  kurumlarin  pazarlama  iletisimi  ¢alismalarindan  da
etkilenebilmektedirler. Bu sebeple pazarlamacilar, markalar acisindan hayati 6neme sahip
olan satin alma davramisini etkileyebilmek igin, tiiketici davraniglarini iyi algilamak,
onceden kestirebilmek ve daha da Onemlisi tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirebilmek adina ciddi ugraslar vermektedirler. Ayrica her gecen giin degisen diinya
sartlar1 ile dogru orantili olarak, tiiketici diislince ve davramis tarzlan da
farklilasabilmektedir. Tiiketici satin alma davranisim etkileyen faktorler zamanla
tilkketiciler agisindan etkisini yitirebilmektedirler. Pazarlama diinyasinin bu dogrultuda
degisimle paralel hareket etmesi, markalar agcisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Yagci ve

Ilarslan, 2010: 139-151).

Tiiketici karar verme stilleri, aligverise yonelik tutum ve davraniglar
etkilemektedir. Tiiketici karar verme stilleri, “farkli mal, hizmet veya satin alma kararlarina

uygulansa bile tiiketicilerin bagh kaldig1 temel satin alma-karar verme tutumlaridir”. Ayni
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zamanda “tiiketicinin se¢im yapma yaklagiminmi karakterize eden zihinsel bir yonelim”

olarak da tanimlanabilir (Arikan Kili¢ ve Kilig, 2017).

Literatiire bakildiginda tiiketici davramisinin nedenlerini 6l¢cmek amaciyla, ilk
olarak 1986 yilinda Sproles ve Kendall’in ortaya ¢ikarmis oldugu “Tiiketici Tarz1 Olgegi —
Consumer Decision Making Styles” ‘nin temel olusturdugu goriilmiistiir. Sproles ve
Kendall giiniimiizde siklikla kullanilan bu 6l¢egi gelistirirken her bir karar verme 6zelligini
bes aralikli likert tipi alt1 soru ile 6lgen bir model ortaya ¢ikarmistir. Bu modelin gecerliligi
Amerika’da 482 lise Ogrencisinden olusan gruptan ulasilan sonuglar ile kesifsel faktor
analizi kullanilarak test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin karar verme
asamasinda kullandig1 sekiz temel 6zelligi kavramsallastiran tiiketici karar verme boyutlari
Olcegi olusmustur. Bu calismaya gore tiiketiciler sahip olduklar stil ile kendi kisiliklerini

yansitmaktadirlar. Envanterin temelini olusturan sekiz temel 6zellik su sekildedir:

1.Miikemmeliyetcilik veya Yiiksek Kalite Bilinci: Tiiketici kendince en yiiksek
kalitedeki iirtin/hizmeti tercih eder. Aligverisini yaparken en iyi olana yonelir, tiim
karsilagtirmalar1 yapmis ve aldigi iirlin/hizmetin “’en iyisi’’ olduguna emin, bilingli tiiketici

toplulugudur.

2.Marka Bilinci: Tiiketici, en yiiksek kaliteli iiriiniin en pahalis1 olabilecegini
diisiinerek, bu dogrultuda secim yapar. Ozellikle genis dlcekte bilinir markalari tercih eden

tilkketici grubu i¢in fiyat kaliteyi belirleyen unsurdur.

3.Hazc1 Aligveris: Tiiketici aligveris sirasinda kendisi icin eglence, dinlenme, keyif
yapma amaci giiderek hareket eder. Tiiketici sadece zevk almak amaciyla aligveris yapiyor

olabilir.

4.Fiyat Bilinci: Tiiketici i¢cin 6nemli olan 6dedigi paranin karsiligin en 1yi sekilde

aliyor olmasidir. Bunu goz oniinde bulundurarak satin alma siirecini gerceklestirir.

5.Diirtiisellik — Plansizlik: Tiiketici ne kadar harcama yaptigiyla, iyisini mi

kotiistinti mii aldigiyla ilgilenmez. Aligverisini anlik diisiincelerle ve plansiz yapar.

6.Cok Cesit Karmasasinda Kafa Karisikligi: Tiiketici aligveris yapabilecegi tiim
secenekleri bilir, bilginin farkindadir, ancak tiim secenekler i¢inde karar vermekte oldukca

zorlanir.

7.Markaya Bagli Yonelim, Aliskanlik: Tiiketici, sempati/giiven/baglilik duygulari

hissettigi markasina ait iiriin/hizmetlere sadik kalacak sekilde aligverisini gerceklestirir.
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8.Yenilik — Moda Bilinci: Tiiketici moday1 yakindan takip eder, yenileri ve trendleri

tercih etme konusunda hassasiyet gosterir (Sproles, Kendall, 1986:267-274).

Tiiketici satin alma stillerini anlatan bu envanter, bir¢ok aragtirmaci tarafindan yeni
arastirmalarina yardimc1 olmustur. Arastirmacilar farkli iilkelerde tiiketici satin alma
envanteri ile ilgili arastirmalar yapmuslardir. Bu dogrultuda Ingiltere’de gergeklestirilen bir
arastirmada, Sproles ve Kendall’in envanterindeki faktorlere ek olarak iki yeni faktor daha
olustugu ortaya c¢ikarilmistir. Bu faktorler; magaza bagliligi ve zaman-enerji tasarrufu

seklindedir (Mitchell ve Bates, 1998: 220).

Tiiketici satin alma stillerini, tiiketici davranisim1 6lgmek amaciyla degil, farkl
tilkelerdeki tiiketici davraniglarini karsilastirmak icin Fan ve Xiao (1998: 289) bir ¢alisma
yiirlitmiislerdir. Calismalar1 sonucunda farkli iilkelerdeki tiiketicilerin karar verme stilleri

arasinda benzerlikler oldugunu tespit etmislerdir.

Hintli tiiketicilerin markalara kars1 tutumlarinin farklilasmadigi 6ne siiriilerek anlik,
plansiz satin alma gerceklestirdikleri ifade edilen calismada (Cannabal, 2002) envantere
memnuniyetsiz/umursamaz boyutlar1 eklenmistir. Hintli geng yetiskin tiiketiciler tizerinde
yapilan Tiiketici Tarzi Envanteri ¢aligmasi sonuclarinda, marka bilinci, yenilik-moda
bilinci, miitkemmeliyet¢ilik yiiksek kalite bilinci, markaya bagl yonelim, fazla secenek
karsisinda kafasi karigan ve hazci tiiketim tarzlari anlamli bulunurken ayrica aligveristen
kagma-zaman tasarrufu olarak adlandirilan yeni bir boyut ortaya c¢iktigi belirtilmistir

(Tanksale vd., 2014).

Lyonski vd. (1996) Hindistan, Almanya, Yeni Zelanda ve ABD’den orneklemler
alarak yaptiklarn kiiltiirleraras1 calismada envanterin perakende magazasi gibi cesitli
perakende ortamlarina, iilkedeki kredi karti kullanimina ve Kkiiltiirel farkliliklara gore
degisebilecegini, envanterin ABD gibi gelismis iilkelerde uygulanabilirliginin daha yiiksek
olabilecegini, Hindistan gibi {ilkelerde uygulanabilirliginin sorgulanacagini ifade

etmislerdir.

Alman tiiketiciler iizerinde yapilmis olan bir arastirmada, Sproles ve Kendall’in
envanterinden farkli olarak yalnizca 6 tane faktor elde edilmistir. Bunlar; marka odakli,
mitkemmeliyetci, eglence-haz odakli, kafas1 karismis, diirtiisel, yenilik-moda odakl

seklindedir (Walsh vd., 2001: 85-86).

26



Cin’de yapilmis olan bir diger arastirmada ise tiiketici satin alma stilleri envanteri
kullanilmig, tanimlayici ve kesfedici faktor analizleri uygulanmustir. Arastirmaya gore
gecerli ve giivenilir olarak sadece 5 faktor tespit edilmistir. Faktorler; miikkemmeliyetgilik,
yenilik-moda odaklilik, eglence-haz odaklilik, bilgi karmasasi i¢inde olmak, fiyat odaklilik
seklindedir ( Hiu vd. 2001: 339). Siu vd. (2001)’nin Cinli tiiketiciler {izerinde uyarlamak
icin yaptiklar1 calismada miikemmeliyetcilik, marka bilinci, yenilik-moda bilinci ve hazci
boyutlar anlamli cikarken fiyat bilinci boyutunun yeniden gelistirilmesi gerektigi

belirtilmistir.

Prakash vd. (2018) gen¢ Hintli tiiketicilerin organik gida iiriinii satin alma stillerini
arastirdiklar1 ¢calismada, Sproles ve Kendall’in sekiz boyutlu ol¢egine cevre bilinci ve

saglik bilinci boyutlarini da eklemislerdir.

Tiirkiye’de  yapilan  caligmalar  incelendiginde ~ Dursun  vd.  (2013);
mitkemmeliyetcilik/yliksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, diisiinmeden aligveris, aligkanlik/marka bagimliligi, bilgi karmasasi yasama,
aligveristen kacma ve kararsizlik olmak iizere dokuz boyuttan s6z etmislerdir. Erdem
(2016) ¢alismasinda marka bagliligi, miikemmeliyetcilik, moda odaklilik, marka bilinci ve
kalite odakliliga ilaveten aligveris yapmaya yonelik tutum ve satin alma tercihleri adiyla

Olceginde yeni iki boyut ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Aligveris stilleri tiiketicilerin se¢im yapma siirecinde gittikleri yolun zihinsel
karsiligint sundugunu belirten Bahar Yasin (2007: 182) Tiirkiye’de yiiriitmiis oldugu
calismasinda bir iiriin/hizmetten bagimsiz olarak, tiiketicilerin satin alma yaklasimlarini ele
almistir. Arastirmasinda, aligveris stilleri, bir iiriin kategorisinden bagimsiz olarak, genel
bir bakis acisiyla tiiketicilerin aligverise yaklagimlar1 dogrultusunda calismistir.
Arastirmasinda Sproles ve Kendall’a ait olan sekiz faktorlii envanteri temel almustir.
Envantere, Tiirk tiiketiciler i¢in daha anlasilir ve anlamli olabilecek sekilde ifadeler
gelistirmistir. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi’'nde ve Yildiz Teknik Universitesi
Isletme Boliimii’nde 6gretim goren yiiksek lisans ve doktora ogrencileri ile arastirma
gorevlilerinden olusan 280 kisiye anket uygulamistir. Verilerini faktor analizine tabi
tutmus ve sonu¢ olarak 6 ifadeden olusan 9 boyutlu 54 degiskenli bir envanter elde
etmistir. Burada, Sproles ve Kendall’in sekiz boyutlu dl¢egine “cevre ve saglik bilinci”

boyutunun eklendigi goriilmektedir. Bu faktorler su sekildedir:
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1. Yenilik — Moda bilinci

2. Fiyat bilinci

3. Hazci aligveris

4. Cevre ve saglik bilinci

5. Plans1z — Ozensiz alisveris yapma

6. Cok cesit karmasasinda kararsiz kalma

7. Markaya sadakat
8. Yiiksek kalite bilinci
9. Marka bilinci

Bahar Yasin’in arastirmasi sonucunda ortaya koydugu faktorlere bakildiginda,
Sproles ve Kendall’in 6l¢eginden farkli olarak “Cevre ve Saglik Bilinci” faktoriiniin
eklenmis oldugu goriilmektedir. Yasin bu faktorii, dogala uygun olmayan, sagliga zararl
mamullere karsi bilgili olma durumu, se¢imlerini dogayla uyumlu ve yesile zarar
dokunmayan mallardan yana gerceklestirme ve insan sagligina karst duyarli olma durumu

olarak agiklamistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMIi

Bu boliimde arastirmanin modeli, hipotezler, érneklem yontemi ile veri toplama

aract ve yontemine yonelik bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada, farkli tiiketici satin alma stilleri ile marka hikayelestirmeye yonelik

satin alma niyeti arasindaki iligkilerin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda tiiketici satin alma stilleri, kavramsal ¢erceve boliimiinde
incelenmis, konu ile ilgili olarak yaygin sekilde kullanilan, Sproles ve Kendall’in
gelistirdigi Tiiketici Karar Verme Stilleri Olcegi’nin temel alinabilecegine karar
verilmistir. Olgekte yer alan satin alma stilleri incelenerek, bu ¢alisma amaci dogrultusunda
bir uyarlama yapilip yapilmayacag diistiniildiigiinde, Prakash vd. (2018) ile Yasin
(2007)’in faktor analizleri sonucu ekledikleri boyut olan “Cevre ve saglik” bilincinin bu
calisma icin de uygun olacagi diisiiniilmiistiir. Bahar Yasin’in 2007 yilinda Tiirk tiiketiciler
izerinde yaptig1 calismada anlamhi ¢ikan saglik ve ¢evre bilinci boyutunun 2020’lerden
sonra yapilan ¢alismada daha da anlam kazanacagi diisiiniilmektedir. Son yillarda daha da
fazla giindemde olan siirdiiriilebilirlik konusunun kamuoyunda olusturdugu “cevre
bilinci’nin tiiketicileri tiiketim davranislarinda daha bilingli hale getirdigi, tiiketim
davramslarim baz1 cevresel konular1 g6z oniine alarak degistirdikleri varsayilabilir. Ote
yandan, yine hem devlet hem 6zel sektor tarafindan yerlestirilmeye c¢alisilan ve internetin,
sosyal medya platformlarinin etkisiyle kisa zamanda yayilabilene saglik bilincinin de
tilkketicilerin tiiketim davranmiglarinda etkili olmaya baslamis olabilir. Tiim bu nedenlerle,
yapilan bu aragtirmada, satin alma stilleri kapsamina, Bahar Yasin’in ¢alismasinda ortaya

koydugu dokuz tiiketici satin alma stili alinmastir.

Buna gore dokuz farkli satin alma stilinin hikayelestirilmis ve hikayelestirilmemis

markal iiriinlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.
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SATIN ALMA STILLERI 1- -
» Yenilik-moda bilinci Hikayelegtirilmig
« Fiyat bilinci — markall trtin—
e Hazci satin alma niyeti

* Cevre ve saglik bilinci

+ Plansiz/6zensiz satin alma
» Cok cesitlilikten olumsuz etkilenme 7.
» Markaya sadakat

» Yiiksek kalite bilinci
* Marka bilinci

Hikayelestirilmemis
markali tiriin satin
alma niyeti

Sekil 1. Arastirma modeli

[k boliimde de belirtildigi gibi calismada amaglanan, farkli satin alma stilleri ile
hikayelestirilmis markali {iriin satin alma niyeti ve hikayelestirilmemis markali {iriin satin
alma niyeti arasindaki iliskilerin ortaya konmasi; hangi tiiketici satin alma stillerinin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde marka hikayelestirmenin anlamli etkisinin olup
olmadiginin ortaya konmasidir. Bu amaglar dogrultusunda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir. 11k hipotez grubunda hikayelestirilmis markali iiriin; ikinci grup hipotezde

hikayelestirilmemis markali iiriin s6z konusudur.

Hia: Fiyat bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markal1 tiriin satin alma niyeti

iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Hib: Yenilik-moda bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markali iiriin satin

alma niyeti tizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hic: Hazci satin alma stilinin hikayelestirilmis markali iiriin satin alma niyeti

tizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hia: Cevre ve saglik bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markali iiriin satin

alma niyeti lizerinde anlamh pozitif etkisi vardir.

Hie: Plansiz/6zensiz satin alma stilinin hikayelestirilmis markali {iriin satin alma

niyeti izerinde anlamli pozitif etkisi vardir.
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Hir: Cok cesitlilikten etkilenen satin alma stilinin hikayelestirilmis markal: iiriin satin

alma niyeti lizerinde anlaml1 pozitif etkisi vardir.

Hig: Markaya sadik olma satin alma stilinin hikayelestirilmis markali iiriin satin alma

niyeti iizerinde anlamh pozitif etkisi vardir.

Hin: Yiiksek kalite bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markal iiriin satin

alma niyeti izerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hii: Marka bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markal: iiriin satin alma niyeti

iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Ikinci grup hipotezler de hikayelestirmemis markal1 iiriinlerin satin alma niyeti soz

konusudur:

H2a: Fiyat bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali iiriin satin alma

niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

H2p: Yenilik-moda bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markal1 iiriin

satin alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hzc: Hazcr satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali iiriin satin alma niyeti

tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

H2qa: Cevre ve saglik bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markal {iriin

satin alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hze: Plansiz/6zensiz satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali iiriin satin

alma niyeti izerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Har: Cok cesitlilikten etkilenen satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali

iiriin satin alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

H2g: Markaya sadik olma satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali iiriin satin

alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Ha2n: Yiiksek kalite bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali {iriin

satin alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hb2i: Marka bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markal1 iiriin satin alma

niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hs: Hikayelestirilmis markali iiriin satin alma niyeti ile hikayelestirilmemis

markali iirlin satin alma niyetleri arasinda anlamh fark vardir.
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3.2. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada farkli tiiketici satin alma stilleri ile hikayelestirilmis ve
hikayelestirilmemis markal1 iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkiler ve farkli satin alma
stillerinin hikayelestirilmis ve hikayelestirilmemis markali iiriin satin alma niyeti

tizerindeki olasi etkisinin ortaya konmasi amaclanmustir.

Tiiketici satin alma stilleri, tiikketicinin yaygin kullanilan ve yukarida agiklamalar
verilen boyutlardaki bir aligveris stiline olan egiliminin derecesini 6l¢gmektedir. Bu nedenle
belirli bir iiriin iizerinden tiiketicinin aligveris stiline olan egiliminin degerlendirilmesi
uygun goriilmemistir. Calismada, literaiitiirde farkli arastirmalarda da kullamildigi gibi
(Xie, 2021; Hong vd., 2021; Solja vd., 2018) deneysel bir desen kullanilarak iki grubun
karsilagtirilmast  yoluna gidilmistir. Bu sekilde kurgu ve gercek senaryolarla
hikayelestirilmis markalarin, tiiketici tarafindan ve markanin kendisi tarafindan
olusturulmus hikayeli markalarin, hikayeli ve hikayesiz ambalaj tasarimlarinin tiiketicilerin

markaya yonelik tutum ve algilan iizerindeki etkilerinin karsilastirildigi goriilmektedir.

Burada kullanilacak deneysel ¢alismada da mevcut olmayan bir markaya kurgusal
bir hikaye yaratilarak bir grup katilimciya (deney grubu) bu hikayenin ve hikayenin ait
oldugu marka adi ve iriiniin; diger grup katilimciya (kontrol grubu) ise sadece marka
adinin ve iiriiniin gosterildigi bir tasarim planlanmistir. Deneyde her iki katilime1 grubun da
tilketici satin alma stili envanterini derecelemesi istenmistir. Tasarlanan bu deneysel
calismada, katilimcilar, kendilerine sunulan goresele gore iiriinii satin alma niyetlerini
degerlendireceklerdir ve bu iki degerlendirme arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
olup olmadig ilgili hipotez testi ile arastirilacaktir. Arastirmada iki grup arasinda sonucu
etkileyebilecek degiskenler arasindaki farkliliklarin kontrol altina alinmasi amaclanmus,
bunun i¢in gruplar, cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu degiskenleri itibariyle
eslestirilmeye calisilmistir. Bu deney tasarimi, yart deneysel desenlerden sontest
eslestirilmis kontrol gruplu desen olarak ifade edilmektedir. Bu desenlerde deneyden énce
iki grubun ayn1 oldugu varsayilir (M). Ardindan deney grubundaki katilimcilara deneyle
ilgili etki (X) verilmekte, kontrol grubuna verilmemektedir.Ardindan iki grup arasindaki
farklar (Q1 — Q2) izlenmektedir. Calismada katilimcilara Ontest yapilmayacagi icin
gruplarin etkiden onceki durumlarmin miimkiin oldugunca birbirine yakin olmasi icin

calisma yapilmasi istenmistir.
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Tablo 1

Deney tasarimi

Sontest eslestirilmis kontrol gruplu desen

Grup Islem Sontest
Deney M X Q1
Kontrol M Q2

Ote yandan ikinci olarak her iki gruptaki katilimcilar, gorselden bagimsiz, satin
alma stillerine yonelik egilimlerini derecelendirecektir. Arastirmanin bu kisminda her iki
grup i¢in satin alma stillerinin satin alma niyetine etkisi kendi i¢inde regsresyon analizi ile
incelenirken ardindan iki grup arasinda nitel karsilagtirma yapilmasi planlanmstir.
Ozellikle bunun icin gruplar arasi eslestirmenin yapilabilmesi Onemlidir. gruplarin
miimkiin oldugunca birbirine yakin 6zellikte olmalar1 ¢alismanin i¢ gecerliligi agisindan
onem tasimaktadir. Ic gecerliligi en fazla tehdit edebilecek unsurlar bu calisma icin
katilimcilarin secimi ve katilimcilarin ge¢misidir (Biiyiilkgoze Kavas, avys.omu.edu.tr

Erisim tarihi: 13 Eyliil 2021).

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 18 yas ve iistil tiikketiciler olusturmaktadir. Evrende yer alan
tilketicilerin tiimiine ulasmanin zorlugu nedeniyle Orneklemeden yararlanilmis, tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden amacli ve kotal1 6rnekleme yontemleri kullanilmistir.
Yargisal, secici, 6znel ornekleme olarak da bilinen amaglh 6rnekleme, arastirmacinin kendi
degerlendirmesine gore arastirmanin amacina yonelik olacagini diisiindiigii birimleri
ornekleme almasi olarak tamimlanmaktadir (Palinkas vd., 2015). Kota ornekleme de
arastirmacinin belirli degiskenler itibariyle ¢alismaya dahil edilecek katilimci sayisindeki
tist sinir1 belirlemesi ile ilgilidir (Vehovar vd., 2016). Calismada arastirma yontemi olarak
secilen deney calismasina uygun sekilde orneklem secimi yapilmistir ve amacli, kota
ornekleme kullanilmasinin temel nedeni, iki grup arasinda eslestirme yapilmasinin, iki

grubun miimkiin oldugunda birbirine benzer grup olmasinin, gruplardaki katilimcilarin
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belirli degisekenlere sahip olma 6zellikleri itibariyle es oranlarda gruplarda bulunmalarinin
saglanmasi istegidir. Calismada etki uygulanacak deney grubu ve etki verilmeyen kontrol
grubu olmak iizere iki grup ele alinacaktir. Burada 6nemli olan konu, gruplarin kararlarini
etkileyebilecek belirli degiskenler itibariyle birbirinden farkli olmamasinin saglanmasidir.
Secim etkisi, calismanin i¢ gegerliligini etkileyen konulardan biridir. S6z konusu
degiskenler olarak tiiketicilerin satin alma stillerini etkileyebilecek demografik degiskenler,

bu degiskenlerden de cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu sec¢ilmistir.

Orneklem konusunda karar verilmesi gereken bir diger konu 6rneklem sayisidir. Bir
calismada, coklu grup modellemelerinde gruplarda 100 birim olmasinin gerektigi
bildirilmistir (Wang ve Wang, 2012: 391). Bu calismada da grup basmma en az 100

katilimcinin degerlendirilmesine karar verilmistir.

Gruplar arasindaki esitligin saglanmasi icin ilk olarak anketin gonderilecegi grupta
onceden belirlenen degiskenlerin dagilimlarinin ne olmasi istenildigine karar verilmistir.
Buna gore cinsiyet konusunda katilimcilarin esit sayida; egitim, gelir ve yas itibariyle

miimkiin oldugunca normal dagilima sahip olmalari istenmistir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Bu arastirmada ihtiya¢ duyulan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
yontemlerinden online anket yontemi kullanilirken online anket yonteminin sundugu
zaman, uygulamada kolaylik gibi farkli avantajlarin 6tesinde  Covid-19 salgin,
arastirmada online anket kullanimini bir tercih olmaktan cikarip bir zorunluluk haline
getirmistir. Online anktlerin,sSaha aragtirmalarinda 6nemli bir sorun olan mesafeyi ortadan

kaldirmasi agisindan, pek ¢ok avantajinin yani sira onemlidir (Cakiroglu, 2008: 66).

Arastirmada gerekli olan verileri toplayabilmek icin ankette ii¢ grup oOlcek yer
almistir. Ik olarak, katihmcilarin satin ama stillerini arastirmak iizere Sproles ve
Kendall’in gelistirdigi sekiz boyutlu Tiiketici Satin Alma Stilleri Olcegi’nin Bahar Yasin
tarafindan uyarlanan dokuz boyutlu ve 54 ifadeli ol¢ceginden yararlanilmistir. S6z konusu

boyutlar ve altindaki ifadeler Tablo 2’de yer almaktadir.

Ikinci boliimde ii¢c ifadeden olusan satin alma niyeti 6lcegi kullanilmistir. Satin

alma niyetini dl¢en li¢ ifade, Hakan Yilmaz (2020)’1n tez ¢alismasinda kullandig1 dl¢ekten
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alinmigstir. Anketin bu iki boliimiinde yer alan sorularda 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmis olup,
katilimcilar ifadeleri 1 ile 5 arasinda puanlamustir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan,
Katilmiyorum: 2 puan, Kararsizim: 3 puan, Katiliyorum: 4 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5

puan).

Son boliimde katilimcilarin demokrafik 6zelliklerini 6grenmek {izere cinsiyet, yas,
gelir ve egitim bilgileri sorulmustur. Anket formunun basinda, katilimcilarin caligmaya
goniillii olarak katildigina ve 18 yasindan biiylik olduklarina dair onay verdiklerini
gosteren iki ibare bulunmakta ve bu kisim isaretlenmeden sonraki boliime gecemeyecekleri

sekilde bir diizen uygulanmustir.

Ankette deney grubuna gercek olmayan kurgu bir markanin hikayesi gosterilmis,
iriin olarak kazak secilmistir. Kazak, katilimcilarin asina olduklart hazir giyim {iriin
kategorisindeki asina olduklart ve arastirmanin gerceklestirildigi mevsimin gereklerine

uygun, ayni1 zamanda hem kadin hem erkek katilimcilarin kullanabilecegi bir iiriindiir.

Deney grubuna gonderilen ankette Olgek ifadeleri oncesinde bir senaryoya yer
verilmistir. Buna gore, katilimcilarin Onyargilarinin ¢alisma disinda tutulmasi amaciyla
gercek bir marka kullanilmamis, senaryo geregi “NEVAMO” markas: gelistirilmistir.

Gelistirilen senaryo asagida verilmistir:

“talyan Alessio Morricone 1918’ de mal almak icin Istanbul’a geldiginde 20’li
vaslarindadir. Hemsire Neva Hamm ile tanisir ve geri donemez. Kurtulus Savasi’nda
hastalara yardim edilmesi icin Neva Hamm yoluyla hastanelere maddi destek saglar.
Sagladigr yararlardan otiirii 1924°te kendisine Aydin’da pamuk tarlast tahsis edilince
yakinlara bir dokuma fabrikast kurar ve iiretimini bu topraklara kaydirir. Neva Hanim ile
evlenip Aydin’a yerlegirler ve cok genis bir arazi icinde bir ev alirlar, yesile diiskiin olan
Neva Hamm burada farkli bitkiler yetistirir. Ilk cocuklarini kucaklarina aldiktan sonra
Neva Hamum hayatini kaybeder. Alessio, bir daha evlenmez ve c¢ocugunu Dbiiyiitiir,
topraklarum genisletir, verimli pamuk iiretimi ile tekstilcilige devam eder.

NEVAMO, bugiin Aydin’da iiciincii kugsak temsilcilerin yonetiminde en fazla
organik pamukla iiretim yapan firmalardan biri olma ozelligini tasimaktadir.

NEVAMO! Italyan stili ile Tiirk topraklarinda dogmus viiz yillik bir tekstil markast”
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Deney grubu katilimcilar, anketten dnce bu senaryoyu okumus, senaryonun altinda
yer alan bir kadin bir erkek kazagi goriintiisiinii gormiisler, ardindan NEVAMO marka bu

kazaklara yonelik ii¢ ifadeli satin alma niyeti Ol¢egini cevaplamislardir.

Resim 1 Ankette deney grubuna gosterilecek kazak gorseli

Kontrol grubuna markanin hikayelestirilmis senaryosu verilmeden sadece
kazaklarin resimleri gosterilmis, ardindan satin alma niyeti 6l¢egi verilmistir. Satin alma
niyeti Olceginin ardindan tiiketici satin alma stilleri Olgegi yer almis, son olarak

tilkketicilerin demografik bilgilerine ait boliimle anket tamamlanmaistir.

Arastirmaya baslandiginda verilerin toplanmasindan Once iiniversiteden etik kurul

izni ¢cikarilmigtir. Anketler, 10 Ekim 2021 — 10 Kasim 2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

Satin alma stilleri ile ilgili dokuz boyut ve ilgili ifadeler (Yasin, 2007) asagida

Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2

Satin Alma Stilleri Olcegi ifadeleri

Yenilik-Moda Bilinci

Sahip oldugum kiyafet, cep telefonu, teknolojik iiriinler, mobilya gibi iiriinleri modas1
gecmeden yeni modelleriyle degistirmeye caligirim.

Modadan uzak kalmamak i¢in popiiler olan iiriinleri tercih etmeye caligirim

Modanin gerisinde kalmayan bir tarza sahip olmak benim i¢in dnemlidir

G ST I NS

Sahip oldugum esyalarin demode olmasi beni rahatsiz eder
Kiyafet, cep telefonu, teknolojik iiriinler, mobilya vb. iiriinleri satin alirken moday1 da
dikkate almaya calisirim

9}

6 Eski moda bir tarza veya imaja sahip olmaktan ka¢inirim

Fiyat Bilinci

Aligverislerimi 6zellikle kampanya ve indirim donemlerinde yapmaya ¢aligirim.

Aligveriste “diislik fiyat” benim i¢in en énemli kistastir.

9 Yapilan indirimler ve kampanyalar alip almama kararimi biiyiik 6l¢tide etkiler.
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Uriinler arasinda tercih yaparken gergek fiyati iizerinden ne kadar indirim yapildig1 benim

10 |icin onemli bir faktordiir.
11 | Kampanyalar ve yapilan indirimler aligveris tercihlerimin sekillenmesinde biiyiik rol oynar.
12 | Bir ihtiyacim olsa dahi indirim sezonunu beklemeyi tercih ederim.
Hazci alisveris
13 | Aligveris yapmaktan keyif alirrm
14 | Aligverise cikmak hoslanarak yaptigim faaliyetler arasinda yer alir.
15 | Eglenerek yaptigim faaliyetlerden biri de aligverise ¢cikmaktir.
16 | En ¢ok nesemi yerine getiren faaliyetlerden birisi aligverise ¢ikmaktir.
17 | Alisveris yapmaya severek vakit ayiririm.
Bir ihtiyacim olmadig1 zamanlarda bile keyfimi yerine getirdigi i¢in aligverise ¢iktigim
18 |olur.
Cevre ve Saghk Bilinci
Elimden geldigince, cevreye gereken dzeni gosteren marka ve iiriinleri tercih etmeye
19 | calisirim.
20 |Insan saghgma gereken 6nemi vermeyen bir iiriinii ucuz olsa bile tercih etmem.
21 | Cevreci iiriinleri, daha pahali olup olmadiklarina bakmaksizin tercih ederim.
Cevreye daha az zarar verdigini bildigim iiriinlere biraz daha fazla iicret 6demeye razi
22 | olurum.
23 | Cevreye ve insan sagligina zarar verdigini 6grendigim iiriinleri gerekirse boykot ederim.
24 | Bir Uirliniin ¢evre dostu olmasi benim i¢in tercih sebebidir.
Plansiz/Ozensiz ahsveris yapma
Aligveris konusunda su andakinden daha planli ve programli olmam gerektigini
25 | diigiiniiyorum.
26 | “Keske bu kadar para harcamasaydim” dedigim satin almalarim olmustur.
27 | Ara sira aligveriste “¢cok acildigim” olur.
28 | Yeterince dikkatli ve 6zenli olamayarak biitcemi zorlayan aligverisler yaptigim ¢ok olur.
"Alisveris oncesinde belirledigi biit¢eyi cogu zaman zorlayan miisteri” tiirtiniin tipik bir
29 | drnegiyimdir.
30 |Zaman zaman anlik heveslere kapilip sonradan pismanlik duydugum aligverigler yaparim.
Cok cesitlilikten olumsuz etkilenme
31 | Aligveriste cok farkli marka alternatiflerinin olmasi beni kararsizliga sevk eder.
Uriin secenekleri hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem bir karar vermek benim i¢in o
32 | kadar zor olur.
33 | Gereginden fazla iiriin ¢esidi oldugunda sik sik kararsizliga diiserim.
34 | Alternatifler ¢cok olunca hangi iirlinii alacagima karar vermede zorlanirim.
35 | Bol iiriin segceneginin olmasi aligveriste isimi zorlastirir. (
36 | Farkli tirtinler hakkinda bildiklerim ¢ogaldikca kafam daha cok karisir.
Markaya sadakat
37 | Bir kez begendigimde siirekli o markay1 tercih ederim
38 | Kendimi, sevdigi markay1 kolay kolay “aldatmayan” bir miisteri olarak goriiyorum
Cesitli denemelerden sonra begendigim bir marka bulunca kolay kolay tercihimi
39 | degistirmem.
40 | Aligverislerde hep ayni magazalari tercih etmeye ¢alisirim
41 |Begendigim bir marka varken kolay kolay baska markalarin iiriinlerini tercih etmem.
Giivendigim ve sevdigim magazalar varken diger magazalari1 denemeyi bir risk olarak
42 | gbriiriim.

Yiiksek kalite bilinci
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43 | Ancak kusursuz veya mevcut segeneklerin en iyisi olan iiriinler beni memnun eder

44 | Uriinlerin tiim yonlerini degerlendirerek, toplamda en iyi olan1 satin almaya caligirim

45 | En kaliteli tiriinleri satin alma hususunda ayr1 bir caba gosteririm.

46 | “Almisken en iyisini almak” benim aligveristeki temel prensibimdir.

47 | Tum ozellikleri bir biitiin olarak ele alindiginda en kaliteli olan iiriinii satin alirim.

Aligveris s6z konusu oldugunda miikkemmel olan1 ya da se¢eneklerin en iyisini edinmeye
48 | caligirim.

Marka bilinci

49 | Kaliteli iirtinlere ancak yiiksek fiyatlar 6deyerek sahip olunabilecegini diisiiniiyorum.

50 | Taninmis markalar her zaman ilk tercihimdir

51 | Taminmis markalar: tercih ederek daha giivenli bir aligveris yapilacagina inantyorum

52 | Bir iiriiniin fiyatinin yiiksek olmas: onun kalitesinin de bir gostergesidir.

53 | Biraz pahali da olsa tercihimi taninmig markalardan yana kullanmaya caligirim

Birbirine benzeyen 6zelliklere sahip iirtinler arasinda daha taninmis olan markayi tercih
54 | etmeye ¢aligirim.

Ikinci olarak ii¢ ifadeli satin alma niyeti 6l¢egi de asagida Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3

Satin Alma Niyeti Olcegi ifadeleri

Bu tarz bir iiriin alirken bu markay1 da bir segenek olarak degerlendirebilirim.

2 | Bu iiriinii satin alabilirim.

Bu tarz bir iiriin alsam bu markay: tercih ederdim.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Onceki boliimlerde anlatilan yontemler dogrultusunda toplanan veriler, SPSS 25
istatistik analiz programi araciligiyla analize tabi tutulmustur. Arastirmanin bu béliimiinde
ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik bilgiler verilmistir. Daha sonra
arastirmada yer alan tiiketici satin alma stilleri ve satin alma niyeti Olgeklerine iliskin
gecerlilik ve giivenirlik analizi ve hipotezleri test etmeye yonelik olarak regresyon analizi

yapilmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmistir.

4.1. Katimceilarin Demografik Ozellikleri

Ankete dahil olan gruplardaki katilimcilarin yas ve cinsiyet bilgileri Tablo 4’te

paylasilmstir.
Tablo 4

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Hikayeli 1. Grup| Hikayesiz 2. Grup

Cinsiyet Say1 Oran Say1 Oran
% %

Kadin 50 50 50 50
Erkek 50 50 50 50
Yas
18-35 30 30 30 30
36-53 45 45 46 46
54-71 25 25 24 24
Gelir
<5.000 27 27 28 28
5.000-10.000 | 46 46 46 46
>10.000 27 27 26 26
Egitim
Lise ve alt1 28 28 28 28
Universite 47 47 47 47
Lisansiistii 25 25 25 25
Toplam 100 100 100 100

Calismada, deney ve kontrol gruplarinin dort demografik degisken itibariyle

birbirine benzemesi istenmis, bunun yani sira cinsiyet degiskeninde esit kadin ve erkek
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olmasi, diger degiskenlerde normal dagilim istenmistir. Tabloda da goriilecegi gibi hikayeli
ve hikayesiz iki grup arasinda demografik 6zellikler hemen hemen birbirinin aynidir. Yas
degiskeninde 36-51 yas araliginda, kisisel gelir degiskeninde 5.000 — 10.000
degiskeninde, egitim durumunda {iniversite mezuniyetinde agirhigin toplandigi

goriilmektedir.

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada  kullanilandlgeklerin ~ gecerliliginin ~ degerlendirilmesinde  faktor
analizinden, giivenilirliginin degerlendirilmesinde Cronbach’s Alpha katsayisindan

yararlanilmgtir.

Faktor analizi, birbiri ile iliskisi olan degiskenlerin bir arada toplanmasini
saglayarak az sayidaki anlamli olan yeni degiskenleri, faktorleri kesfetmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli istatistiktir (Biylikoztiirk, 2002: 472). Kesfedici ve dogrulayici faktor analizi
olmak iizere iki tiir faktor analizi bulunmaktadir. Kesfedici faktor analizinde genellikle
yeni olusturulan dlceklerde yapr gecerliligini saglamak amaciyla degiskenlerin arasindaki
iliskilerdne yola ¢ikarak faktorleri bulmaya yonelik bir amag¢ s6z konusudur. Dogrulayici
faktor analizinde ise daha onceden ortaya konan faktorlerin mevcut aragtirmanin yapildigi
orneklem icin de soz konusu olup olmadig: arastirilir. Bu ¢alismada dogrulayici faktor
analizi, islevi nedeniyle daha uygun goziikse de kullanilan 6lgekte orijinal 6lgege sonradan
konulan bir faktor daha olmasi ve bunun incelenmesi, ayrica grup calismasinin s6z konusu
olmas1 nedeniyle kesfedici faktor analizi tercih edilmistir.

Faktor yiikleri arasinda olusan fark en az 0,1 olmalidir. Tabachnick ve Fidell (2013)

b

faktor yiikiiniin en az 0,32 olmas1 gerektigini belirtmistir. Genelde ‘+, -’ isareti dikkate
alinmaksizin 0,60 ve iizeri yiiksek; 0,30 ve 0,59 arasindaki deger ise orta biiylikliikteki

faktor yiikii olarak tanilanmaktadir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii (KMO) degiskenler arasindaki
korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigim test eden bir Olciittiir. KMO
degeri 0 ile 1 arasinda degisebilir. Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 1’e yakin olmasi hatasiz,
miitkemmel bir uygunluk oldugunu gosterir. KMO degerinin yorumlamasinin yapilmasinda

asagida yer alan Tablo 5’teki degerler dikkate alinmaktadir (Durmus vd., 2018).
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Tablo 5

Keiser-Meyer-Olkin Degerleri ve Karsiliklari

Kaiser-Meyer-Olkin Degerleri Karsiliklar:
0,80 ve 1,00 aras1 Miikemmel
0,70 ve 0,80 aras1 Iyi
0,60 ve 0,70 aras1 Orta
0,50 ve 0,60 aras1 Koti
0,50’den az Kabul edilmez

Barlett’s Test of Sphericity (Barlett Kiiresellik Testi) degiskenlerin arasindaki
korelasyonlarin faktor analizini yapacak oranda bir iliski olup olmadigin1 gostermektedir. P
degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 (p < 0,05) sonucun anlamli oldugunu ve faktor analizi
yapmanin uygun oldugunu ifade eder. P degerinin 0,05’ten biiyiik olmasinda ise durum

tam tersidir (Giiven, 2019: 183).

Hikayeli ve hikayesiz gruplar i¢in ayr1 ayr1 satin alma stilleri 6l¢egine iliskin 54
ifade faktor analizine sokulmustur. Ik olarak hikayeli grubun verilerine yapilan analizlerde
oncelikle Anti-image Correlation tablosundaki korelasyonlar incelenmis, KMO ile Bartlett
Test sonucu ve aciklanan varyansa bakilmis, Communalities tablosundaki agirliklar gozden
gecirilmistir. KMO ve Bartlett’s test sonuglari, bu degiskenlerle faktor analizi yapilacagina
dair iyi diizeyde ve anlamli sonu¢ vermistir (Bartlett Kiiresellik Testi, Sig: ,000; KMO:
0,750).

Rotated Factor Matrix tablosu incelendiginde hazci aligveris ve ¢ok cesitlilikten
etkilenen aligveris stillerinin tek birer boyut altinda toplandiklar1 goriilmiistiir.
Plansiz/6zensiz aligveris yapma boyutunda POA1; markaya sadakat boyutunda MS6;
yenilik-moda boyutunda YMBI1; cevre ve saglik bilinci boyutunda CSB1, CSB2, CSBS;
fiyat bilinci boyutunda FB2, FB3, FBS5; yiiksek kalite bilinci boyutunda YKB1, YKB2,
YKB3; marka bilinci boyutunda MB1, MB4 degiskenlerinin birden ¢ok boyutta dagildig
goriildiigli icin bu degiskenler c¢ikarilip analiz tekrarlanmistir. Yapilan analizde dokuz
boyut altinda ilgili degiskenler toplanmistir. Analiz sonuglarini iceren KMO ve Bartlett’s

Test sonuclar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

41



Tablo 6

Hikayelestirilmis Markali Uriin Anket Olgeginin Faktér Analizi KMO Ve Bartlett’s Test

Sonuclari
KMO and Bartlett's Test
Orneklem Yeterliligi Olcegi ,806
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki- Kare Degeri 2944945
df (Serbestlik Derecesi) 780
Sig. (P Degeri) ,000

Hikayelestirilmis markali iiriin icin kullanilan satin alma stilleri 6l¢eginin Rotated
Factor Matrix Tablosu da Tablo 7°de yer almaktadir. Burada ifadelerin hangi boyutlar

altinda ne agirlikla toplandig1 goriilmektedir.
Tablo 7

Hikayeli Marka Uriin I¢in Rotated Component Matrix Tablosu

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9

YMB2] ,221| ,074| ,783| ,184| ,126| ,065| ,106] ,006| ,037
YMB3] ,212| ,247| ,729| ,228| ,050| ,142]-,024] ,081]-,008
YMB4] ,139( ,059( ,818( ,112{-,077|-,001[-,102| ,235| ,053
YMBS5] ,123| ,191| ,733| ,070| ,091| ,260]-,030]-,021| ,109
YMBo6] 111 ,047( ,785(-,161| ,158| ,111| ,219(-,018| ,165
FB1 004 ,179] ,274]-,085(-,053(-,058( ,168(-,092( ,694
FB4 ,149] ,0441-,064] ,181|-,055| ,045( ,001(-,077| ,777
FB6 0521 ,067| ,112] ,112| ,074| ,121(-,083( ,043| ,733
HA1 ,178] ,843] ,023] ,085| ,093|-,039( ,071| ,204( ,165
HA2 ,099] ,832] ,062] ,226| ,012| ,167(-,021( ,084| ,047
HA3 ,125] ,893] ,084] ,182| ,127| ,082| ,086( ,074| ,108
HA4 ,291] ,818] ,191] ,191| ,052( ,021( ,121( ,061| ,090
HAS ,287] ,819] ,235] ,133| ,075| ,058( ,163| ,056( ,015
HAG6 ,213] ,510] ,289] ,299| ,013]-,043| ,388(-,087(-,127
CSB3 | -,034| ,037| ,090| ,134]-,033| ,040] ,848] ,176] ,043
¢SB4 | ,128] ,137[-,051|-,055| ,252| ,171| ,673| ,266| ,046
CSB6 | ,060| ,306| ,059]-,007| ,201|-,071| ,620] ,341]|-,046
POA2 | ,350( ,249( ,184( ,641| ,043|-,009]-,028| ,175| ,202
POA3 | ,241( ,198( ,082( ,809( ,173( ,131| ,006| ,097| ,129
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POA4 | ,280( ,310( ,111{ ,750( ,127| ,086( ,169| ,110(-,027
POAS5 | ,350( ,265( ,043( ,594| ,065| ,069| ,210| ,087| ,006
POAG6 | 457 ,175( ,158( ,612| ,098| ,088]-,150| ,099| ,182
CCE1l | .661| ,218| ,088| ,296| ,129| ,034| ,214|-,169| ,116
CCE2 | ,749| ,270( ,129| ,174| ,058| ,036| ,135| ,118]| ,162
CCE3 | ,804| ,258| ,141| ,147| ,099| ,145|-,068| ,145| ,061
CCE4 | ,856] ,066( ,130| ,148| ,118| ,002|-,057| ,150]-,010
CCEs | ,778] ,110] ,212| ,168| ,068|-,102| ,047]-,033| ,009
CCE6 | ,828| ,144| ,137| ,185]-,005| ,172] ,019]-,075] ,005
MS1 ,138] ,052] ,263| ,235| ,677| ,266( ,116( ,109(-,185
MS2 ,066| ,107| ,007] ,108| ,803| ,219{ ,222{( ,001| ,017
MS3 ,003] ,207] ,063] ,245| ,700(-,037( ,319(-,124| ,128
MS4 ,1511-,002] ,106|-,116{( ,728( ,022(-,303( ,191| ,044
MS5 ,083] ,026] ,003] ,069| ,757| ,316| ,040( ,195(-,056
YKB4 ] ,120| ,165| ,028| ,073|-,006| ,328| ,336| ,695| ,024
YKB5 | ,028| ,074| ,030| ,183| ,081| ,140{ ,205| ,777{-,142
YKB6 | ,019] .155] ,162] ,094] ,196] ,044| ,124| ,776] -,001
MB2 0371 ,073| ,199] ,163| ,149] ,802| ,005| ,113]| ,094
MB3 | -,110]-,035] ,113] ,232]-,046| ,722| ,034| ,254| ,120
MBS5 ,083| ,065| ,092[-,100( ,223| ,769| ,022| ,030]-,066
MB6 ,192| ,104| ,077]-,006| ,335| ,727| ,080| ,018| ,038

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Tablo 6’da goriildiigi gibi satin alma stilleri 6l¢egine iliskin KMO degeri ,806
olarak bulunmustur. Bu sonug, degiskenlerin faktor analizi yapabilmek icin miikemmel
derecede oldugu ifade etmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu anlami (Sig. ,000)
bulunmustur. Bu degerler sonucunda anket formundaki degiskenlere faktdr analizi
yapmanin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Tablo 7°de gosterilen dokuz faktoriin

acikladig1 toplam varyans %73,843’tiir.

Olgegin bu haliyle giivenilirligini ©6lgmek icin Cronbach’s Alpha degeri

incelenmistir (Tablo 8).
Tablo 8

Hikayelestirilmis markali iiriin anket 6lceginin Cronbach’s Alpha Katsayisi
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Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,935 932 40

Herhangi bir ifade cikarildiginda katsaymin daha yiiksek bir deger almadigi

goriilmiistiir.

Ikinci olarak hikayesiz anketin verilerine faktor analizi gerceklestirilmistir. Hikayeli
ankette ¢ikan faktorlerde problemli ¢ikan ayni ifadeler burada da aym nedenle anketten
cikarihp analiz tekrarlanmistir. Faktor analizi sonucunda olusan degerler Tablo 9’da

verilmistir.
Tablo 9

Hikayelestirilmemis markal1 iiriin anket 6lceginin KMO ve Bartletts Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,766
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 3055,468
df 780
Sig. ,000

Sonuglar, verilere faktor analizi uygulanabilecegini, bu haliyle iyi derecede bir
faktor yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 10’da Rotated Component Matrix

Tablosu yer almaktadir.
Tablo 10

Hikayesiz Marka Uriin Icin Rotated Component Matrix Tablosu

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9

YMB2] -,103| ,216( ,141| ,098| ,825[-,018] ,068| ,042|-,116
YMB3] -,001| ,252| ,078|-,066| ,738| ,113| ,207| ,028]-,108
YMB4] ,080( ,002( ,018| ,130| ,789| ,145]-,245| ,076| ,138
YMBS5] ,022( ,199( ,200( ,003| ,635| ,043| ,019| ,237| ,368
YMB6] ,107( ,088(-,069( ,183| ,651| ,038] ,168| ,016| ,273
FB1 ,013] ,260]-,0751-,030] ,079]-,045] ,093|-,041| ,823
FB4 ,1961-,0711-,402] ,119]-,008| ,121{ ,023(-,029( ,602
FB6 ,084] ,165]-,003]-,135] ,213] ,091(-,165(-,080( ,671
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HA1 ,030] ,807]-,001] ,039] ,085| ,073(-,048(-,114( ,021
HA2 ,110] ,8741-,149] ,076] ,077] ,121| ,059| ,086| ,173
HA3 ,0711 ,9021-,102] ,109| ,095| ,016( ,086( ,068| ,096
HA4 ,071] ,857] ,011] ,049] ,051| ,086( ,093( ,095( ,079
HAS ,068] ,885]-,063] ,081| ,152] ,048( ,165| ,088( ,000
HA6 ]-080( ,621| ,018| ,213| ,249| ,174| ,056|-,054| ,088
CSB3 | ,046( ,139( ,149( ,017| ,087| ,040( ,772| ,185]-,236
CSB4 | -,013| ,114| ,288(-,016| ,095[ ,093| ,826| ,134] ,121
CSB6 | ,005( ,156( ,204| ,070|-,009| ,137| ,808| ,101| ,078
POA2 | ,034| ,111| ,282| ,674|-,031| ,108]-,051]-,028] ,120
POA3 | -,023| ,248| ,213| ,696|-,180| ,105]-,040| ,177| ,143
POA4 ] ,092( ,059(-,009( ,827| ,155| ,148| ,065| ,036|-,163
POAS | .,113| ,151| ,198( ,752| ,172]-,006(-,025| ,063|-,036
POAG6 | ,225( ,009( ,043| ,718| ,162|-,016] ,184| ,060|-,117
CCELl | ,756( ,177|-,014 ,085| ,055| ,272| ,199| ,071|-,084
CCE2 | .849( 066 ,073( ,100| ,053| ,154| ,031| ,112| ,007
CCE3 | ,900( ,071| ,017| ,085| ,041| ,105[-,026| ,020| ,002
CCE4 | 917 ,009( ,015( ,104|-,018] ,044| ,042| ,039| ,122
CCE5 | ,919(-,029( ,110( ,077| ,063| ,084]-,062]-,002| ,059
CCE6 | ,837] ,021] ,292]-,009] -,110] ,042]-,050] ,096| ,119
MS1 ,158(-,059( ,757( ,199( ,064( ,132| ,092( ,178| ,065
MS2 ,009(-,076( ,671| ,193(-,036( ,106( ,376( ,159(-,052
MS3 ,130( -,161( ,698( ,162( ,129( ,121( ,388 ,139(-,172
MS4 ,142(-,071( ,812( ,160( ,110( ,179( ,092( ,129(-,112
MS5 ,123(-,100( ,585( ,239( ,189( ,211| ,288( ,155(-,336
YKB4 ] ,124] ,077] ,204] ,058| ,186| ,201| ,189] ,761]-,161
YKB5] ,087]-,036] ,150| ,129] ,165] ,130| ,194] ,802]-,124
YKB6 ] ,083] ,095] ,188] ,062|-,041] ,169| ,084| ,769| ,099
MB2 ,105( ,209( ,226( ,014(-,012( ,849( ,051| ,126( ,075
MB3 ,167( ,099( ,170( ,023| ,167| ,794| ,002| ,146| ,060
MBS ,205( ,114( ,209( ,144( ,134( ,805( ,033[ ,098(-,052
MB6 ,176( ,072(-,065( ,152| ,006( ,772( ,256 ,148( ,046

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Hikayesiz markali iiriin i¢in faktor yapis1 Tablo 10°da yer almaktadir.

Bu veri setine de ardindan giivenilirlik analizi yapilmistir. Degerler Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11
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Hikayelestirilmemis markal1 {iriin anket 6l¢eginin Cronbach Alpha Degeri

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,881 ,880 31

Bu veri setinde de bir degisken cikarildiginda giivenirligin artmayacag goriilmiis,

herhangi bir ifade ¢ikarilmamustir.

Satin alma niyeti Olgegine iliskin faktor analizi i¢in ii¢ soru ifadesinin KMO

Orneklem Yeterliligi Olciisii ve Barlett Kiiresellik Testi sonuclar1 Tablo 12°de verilmistir.
Tablo 12

Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii ve
Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Orneklem Yeterliligi Olcegi ,698
Barlett Kiiresellik Testi 'Yaklasik Ki- Kare Degeri 89,881
df (Serbestlik Derecesi) 3
Sig. (p Degeri) ,000

Tablo 12°de goriildiigii gibi, satin alma niyetine iliskin KMO degeri ve Bartlett’s
Test sonuglari, degiskenlerin faktor analizi yapabilmek i¢in i1yiye yakin derecede oldugunu
gostermektedir. Toplam varyansin % 70,790’11 aciklayan ii¢ ifadenin faktor altindaki

yiikleri Tablo 13’te verilmistir.
Tablo 13

Satin Alma Niyeti Olgegi Factor Matrix Tablosu

Faktor
1
SAN1 ,826
SAN2 ,869
SAN3 ,828
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Satin alma niyeti Olcegine ait genel Cronbach’s Alpha kat sayis1 0,794 olarak

belirlenmistir. Bu deger 6lcegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
Tablo 14

Satin Alma Niyeti lcegine ait Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,794 ,793 3

Hikayesiz ankette satin alma niyeti Olcegine iliskin gecerlilik ve giivenilirlik

bulgular incelenmistir. Ug ifadenin faktor yiikii Tablo 15°teki gibidir.
Tablo 15

Hikayelestirilmemis markal1 {iriin anketi satin alma niyeti ol¢egi faktor yiikleri

Component
1
SAN1 897
SAN2 873
SAN3 ,887

Extraction Method:
Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Uc ifade toplam varyansin %78,413’iinii aciklamaktadir. Giivenilirlik analizi
yapildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,862 bulunmustur. Dolayisiyla hipotez testlerinde
yapilacak regresyon analizi i¢in faktor yapilar asagidaki gibi son halini almistir (Tablo

16).
Tablo 16

Regresyon Analizinde Kullanilacak Faktor Yapilar

Yenilik-Moda Bilinci

YMB2 | Modadan uzak kalmamak icin popiiler olan iiriinleri tercih etmeye ¢alisirim

YMB3 | Modanin gerisinde kalmayan bir tarza sahip olmak benim i¢in 6nemlidir

YMB4 | Sahip oldugum esyalarin demode olmasi beni rahatsiz eder
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YMBS5 | Kiyafet, cep telefonu, teknolojik iiriinler, mobilya vb. {iriinleri satin alirken moday1 da
dikkate almaya caligirim

YMB6 | Eski moda bir tarza veya imaja sahip olmaktan kacinirim
Fiyat Bilinci

FB1 Aligveriglerimi 6zellikle kampanya ve indirim donemlerinde yapmaya calisirim.

FB4 Uriinler arasinda tercih yaparken gercek fiyat1 iizerinden ne kadar indirim yapildig
benim i¢in onemli bir faktordiir.

FB6 Bir ihtiyacim olsa dahi indirim sezonunu beklemeyi tercih ederim.
Hazci aligveris

HA1 Aligveris yapmaktan keyif alirim

HA2 Aligverise ¢ikmak hoslanarak yaptigim faaliyetler arasinda yer alir.

HA3 Eglenerek yaptigim faaliyetlerden biri de aligverise ¢ikmaktir.

HA4 En ¢ok nesemi yerine getiren faaliyetlerden birisi aligverise ¢ikmaktir.

HAS Aligveris yapmaya severek vakit ayiririm.

HAG6 Bir ihtiyacim olmadig1 zamanlarda bile keyfimi yerine getirdigi icin aligverise ciktigim
olur.
Cevre ve Saghk Bilinci

CSB3  Cevreci iiriinleri, daha pahali olup olmadiklarina bakmaksizin tercih ederim.

CSB4  Cevreye daha az zarar verdigini bildigim tiriinlere biraz daha fazla iicret 6demeye razi
olurum.

CSB6  Bir iiriiniin ¢cevre dostu olmasi benim i¢in tercih sebebidir.
Plansiz/Ozensiz ahsveris yapma

POA2  “Keske bu kadar para harcamasaydim” dedigim satin almalarim olmustur.

POA3  Ara sira aligveriste “cok acildigim” olur.

POA4  Yeterince dikkatli ve 6zenli olamayarak biitcemi zorlayan aligverisler yaptigim ¢ok olur.

POAS  "Aligveris 6ncesinde belirledigi biit¢eyi cogu zaman zorlayan miisteri" tiiriiniin tipik bir
ornegiyimdir.

POA6  Zaman zaman anlik heveslere kapilip sonradan pismanlik duydugum aligverisler
yaparim.
Cok cesitlilikten olumsuz etkilenme

CCE1  Algveriste ¢cok farkli marka alternatiflerinin olmas: beni kararsizlifa sevk eder.

CCE2  Uriin segenekleri hakkinda ne kadar ¢cok sey 6grenirsem bir karar vermek benim icin o
kadar zor olur.

CCE3  Gereginden fazla iiriin ¢esidi oldugunda sik sik kararsizliga diiserim.

CCE4  Alternatifler ¢cok olunca hangi iiriinii alacagima karar vermede zorlanirim.

CCES  Bol iiriin seceneginin olmasi aligveriste isimi zorlastirir. (

CCE6  Farkl iiriinler hakkinda bildiklerim ¢ogaldikca kafam daha ¢ok karisir.

Markaya sadakat
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MS1
MS2
MS3

MS4
MS5

YKBI1
YKB2
YKB3

MB2
MB3
MBS5
MB6

SANI
SAN2
SAN3

Bir kez begendigimde siirekli o markay1 tercih ederim

Kendimi, sevdigi markay1 kolay kolay “aldatmayan” bir miisteri olarak goriiyorum
Cesitli denemelerden sonra begendigim bir marka bulunca kolay kolay tercihimi
degistirmem.

Aligverislerde hep ayn1 magazalar tercih etmeye calisirim

Begendigim bir marka varken kolay kolay baska markalarin irtinlerini tercih etmem.
Yiiksek Kkalite bilinci

“Almigken en iyisini almak” benim aligveristeki temel prensibimdir.

Tiim 6zellikleri bir biitiin olarak ele alindiginda en kaliteli olan {iriinii satin alirim.
Aligveris soz konusu oldugunda mitkemmel olani1 ya da seceneklerin eniyisini edinmeye
calisirim.

Marka bilinci

Taninmis markalar her zaman ilk tercihimdir

Taninmis markalari tercih ederek daha giivenli bir aligveris yapilacagina inaniyorum
Biraz pahali da olsa tercihimi taninmis markalardan yana kullanmaya calisirim
Birbirine benzeyen 6zelliklere sahip iiriinler arasinda daha taninmis olan markayi tercih
etmeye calisirim.

Satin alma niyeti

Bu tarz bir iiriin alirken bu markay1 da bir se¢enek olarak degerlendirebilirim.

Bu iiriinii satin alabilirim.

Bu tarz bir iirlin alsam bu markay1 tercih ederdim.

Yukarida verilen tabloda yer alan satin alma stilleri ve i¢indeki ifadelerle regresyon

analizleri gerceklestirilecektir.

4.3. Regresyon Testleri

Aragtirmanin  bu kisminda arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla,

hikayelestirilmis ve hikayelestirilmemis markali {iriin satin alma niyeti {izerinde farkli satin

alma stillerinin etkisini ortaya koyacak regresyon analizlerine yer verilmistir.
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4.3.1 Hikayelestirilmis Markal Uriin Satin Alma Niyeti Uzerinde Farkh
Satin Alma Stillerinin Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde yapilacak regresyon analizi i¢in satin alma niyeti (SAN) bagimh
degisken; yenilik-moda bilinci (YMB), fiyat bilinci (FB), hazci aligveris (HA), cevre ve
saglik bilinci (CSB), plansiz/6zensiz aligveris yapma (POA), cok cesitlilikten olumsuz
etkilenme (CCE), markaya sadakat (MS), yiiksek kalite bilinci (YKB), marka bilinci (MB)

bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir.

Regresyon analizinde “Correlations” Tablosunda bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arasindaki iligski degerlerinin 0,30’un {izerinde oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerine bakildiginda aralarindaki
korelasyon degerlerinin 0,90’1n altinda oldugu, dolayisiyla regresyon analizinin de on sarti

olan coklu dogrusallik sartinin saglandig1 goriilmiistiir.

Regresyon analizine iliskin ilk bulgularin elde edilecegi “Model Summary” Tablosu
incelendiginde, satin alma niyetindeki degisimin %26,7’sinin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigim1 gostermektedir. Tablodaki Durbin-Watson degeri,
modelde otokorelasyon olup olmadigin1 gostermektedir. Bazi kaynaklarca 1 ve 3 arasinda
(Secer, : 150), baz1 kaynaklarca 1,5-2,5 arasinda (Kalayci, : 267) olmasi1 beklenir. Buradaki
1.957 degeri, regresyonun bir diger ©n sarti olarak otokorelasyon olmadigini
gostermektedir. S6z konusu degerler, Tablo 17°deki Model Summary Tablosunda

sunulmustur.
Tablo 17

Hikayelestirilmis Markal1 Uriin icin Model Summary Tablosu

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 5178 ,267 ,195 , 77629 1,957

a.Predictors: (Constant), MBORT, FBORT, CSBORT, CCEORT, MSORT, YMBORT, YKBORT,
HAORT, POAORT
b.Dependent Variable: SANORT

Regresyon analizinde incelenen bir diger tablo ANOVA Tablosudur ve modelin

istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 gostermektedir. Asagidaki tablo incelendiginde
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F degerinin 3,686 oldugu ve modelin bir biitiin olarak istatistiksel olarak anlamli oldugunu

(Sig=,000) gostermektedir (Tablo 18).

Tablo 18

Hikayelestirilmis Markal1 Uriin Iigcin ANOVA Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 19,993 9 2,221 3,686 ,000P
Residual 54,838 91 ,603
Total 74,832 100

a.Dependent Variable: SANORT
b.Predictors: (Constant), MBORT, FBORT, CSBORT, CCEORT, MSORT, YMBORT, YKBORT,
HAORT, POAORT

Regresyon analizinde incelenmesi gereken bir diger tablo olan “Coefficients”
tablosu Tablo 16’da sunulmustur. Tabloya gore, cevre ve saglik bilinci, ¢ok ¢esit karsisinda
kararsiz olma ve marka sadakati satin alma stillerinin hikayelestirilmis markal1 {iriin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi 0,05 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu tigliniin arasinda en fazla
etkili olanin ¢evre ve saglik bilingli satin alma stili oldugu, onu marka sadakatli satin alma
stilinin izledigi goriilmektedir. Marka bilinci, yenilik-moda bilinci ve yiiksek kalite bilinci
satin alma stilleri ise iiriinii satin alma niyeti iizerindeki etkisi en az olabilecek satin alma

stilleridir. Sonuglar Tablo 19°da verilmistir.
Tablo 19

Hikayelestirilmis Markal1 Uriin I¢in Coefficients Tablosu

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,632 ,589 1,074 ,286
YMBORT -,048 ,098 -,052 -,487 ,628
FBORT ,078 ,108 ,069 ;716 476
HAORT ,097 ,100 117 ,969 ,335
CSBORT ,320 ,125 ,284 2,570 ,012
POAORT -,082 ,106 -,103 =772 ,442
CCEORT ,238 ,107 ,216 2,063 ,043
MSORT ,300 ,111 277 2,696 ,008
YKBORT -,058 ,119 -,055 -,487 ,628
MBORT -,050 ,106 -,050 -,474 ,637
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a. Dependent Variable: SANORT
Analiz sonuglarina gore, hikayelestirilmis markal1 iriin i¢in;

Hia, Hiv, Hic, Hie, Hin, Hii desteklenmemis; Hiq, Hif ve Hig desteklenmistir.

4.3.2. Hikayelestirilmemis Markah Uriin Satin Alma Niyeti Uzerinde Farkh
Satin Alma Stillerinin Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Ikinci grup anketlerin degerlendirilmesinde regresyon analizinde “Correlations”
Tablosunda bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliski degerlerin yine
0,30’un iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerin aralarindaki korelasyon
degerlerinin 0,90’1n altinda oldugu, dolayisiyla regresyon analizi i¢in de 6n sart olan ¢oklu
dogrusallik  konusunun saglandigi goriilmiistiir. “Correlations” Tablosu, EKLER

boliimiinde sunulmustur.

Regresyon analizine iligkin ilk bulgularin elde edilecegi “Model Summary”
Tablosu, bagimsiz degiskenlerin tiimiiyle, satin alma niyetindeki degisimin %30’unu
acikladigini gostermektedir. Tablodaki Durbin-Watson degeri, 1.936 olarak bulunmus,
regresyonun bir diger 6n sart1 olarak otokorelasyon olmadigi sonucuna varilmgtir. Tlgili

degerler, Tablo 20’deki Model Summary Tablosunda sunulmustur.

Tablo 20

Hikayelestirilmemis Markal1 Uriin I¢in Model Summary Tablosu

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 ,548* ,300 ,231 71674 1,936

a.Predictors: (Constant), MBORT, FBORT, POAORT, CSBORT, YMBORT, CCEORT, HAORT,
YKBORT, MSORT
b.Dependent Variable: SANORT

Regresyon analizinde incelenen ikinci tablo ANOVA Tablosudur. Asagidaki tablo
incelendiginde F degerinin 4,338 oldugu ve modelin bir biitiin olarak istatistiksel olarak

anlamli oldugunu (Sig=,000) gostermektedir.
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Tablo 21

Hikayelestirilmemis Markali Uriin Icin ANOVA Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 20,055 9 2,228 4,338 ,000P
Residual 46,748 91 514
Total 66,803 100

a.Dependent Variable: SANORT

b.Predictors: (Constant), MBORT, FBORT, POAORT, CSBORT, YMBORT, CCEORT, HAORT,

YKBORT, MSORT

Regresyon analizinde incelenmesi gereken bir diger tablo olan “Coefficients”
tablosu Tablo 22’de sunulmustur. Tabloya gore, sadece markaya sadakat satin alma stilinin

hikayelestirilmemis markali liriin satin alma niyeti iizerindeki etkisi 0,05 diizeyinde anlaml

cikmistir.

Tablo 22

Hikayelestirilmemis Markali Uriin icin Coefficients Tablosu

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,878 ,539 5,343 ,000
YMBORT ,043 ,093 ,046 ,458 ,648
FBORT -,040 ,102 -,039 -,398 ,691
HAORT -,115 ,090 -,137 -1,279 ,204
CSBORT ,065 ,120 ,069 ,540 ,591
POAORT -,055 ,094 -,059 -,579 ,564
CCEORT ,001 ,085 ,001 ,009 993
MSORT ,499 ,097 ,556 5,144 ,000
YKBORT -,129 ,098 -,142 -1,311 ,193
MBORT ,009 ,089 ,011 ,103 918

a. Dependent Variable: SANORT

Analiz sonuglarina gore; hikayelestirilmemis markali iiriin i¢in;

H2a, H2b, H2c, H2d, H2e, H2f, H2h, H2i desteklenmemis; sadece H2g

desteklenmistir.
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4.4. t-Testi Sonucu

Calismada, hikayeli markali iirlinii satin alma niyeti ile hikayesiz markal1 tiriinii

satin alma niyeti arasindaki fark arastirilmistir.

Tablo 23

Hikayeli ve Hikayesiz Markal1 Uriin Satin Alma Niyeti Arasindaki Fark

Sig. (2-tailed)
Marka N Mean Std. Deviation T (1))
Hikayeli 100 3,6179 1,01926
Satin Alma Niyeti ] -1,75 ,010
Hkayesiz 100 2,9945 1,13351

Tablo 23’te, hikayeli ve hikayesiz markali iiriinleri satin alma niyeti arasindaki fark

istatistisel olarak anlaml1 bulunmustur (p=0,0100,05).

4.5. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Arastirmanin belirlenen amaci ve modeli cercevesinde gerceklestirilen tiim

analizler ve analizlerin sonucunda ulasilan bulgular sonucunda, arastirma hipotezlerinin

kabul ve ret durumlar1 Tablo 24’teki gibi gosterilmistir.

Tablo 24

Arastirma Modeline iliskin Hipotez Sonuclar

Hipotezler

Desteklendi

Desteklenmedi

Hi.: Fiyat bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markali
irtin satin alma niyeti tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

X

Hip: Yenilik-moda bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis
markal1 liriin satin alma niyeti lizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hi.: Hazci satin alma stilinin hikayelestirilmis markali tiriin satin
alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

Hiq: Cevre ve saglik bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis

markal1 iiriin satin alma niyeti iizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hi.: Plansi1z/6zensiz satin alma stilinin hikayelestirilmis markali
iirtin satin alma niyeti tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.
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Hi:  Cok cesitlilikten etkilenen satin  alma  stilinin
hikayelestirilmis markal1 iiriin satin alma niyeti izerinde anlaml1
pozitif etkisi vardir.

H,: Markaya sadik olma satin alma stilinin hikayelestirilmis
markal1 tiriin satin alma niyeti lizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hin: Yiiksek kalite bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis

markal1 iiriin satin alma niyeti tizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hii: Marka bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmis markali
irtin satin alma niyeti iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

H>.: Fiyat bilincli satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali
irlin satin alma niyeti lizerinde anlamh pozitif etkisi vardir.

Hop: Yenilik-moda  bilingli satin alma stilinin
hikayelestirilmemis markali iiriin satin alma niyeti iizerinde
anlam pozitif etkisi vardir.

H.: Hazc1 satin alma stilinin hikayelestirilmemis markali {iriin
satin alma niyeti tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Ha: Cevre ve saghk  bilingli satin  alma  stilinin
hikayelestirilmemis markali tiriin satin alma niyeti iizerinde
anlaml pozitif etkisi vardir.

Hj.: Plansi1z/6zensiz satin alma stilinin hikayelestirilmemis
markal1 tiriin satin alma niyeti lizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hz: Cok cesitlilikten etkilenen satin  alma  stilinin
hikayelestirilmemis markali iiriin satin alma niyeti tizerinde
anlaml pozitif etkisi vardir.

Hon: Yiiksek kalite bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis
markali iirlin satin alma niyeti lizerinde anlaml pozitif etkisi
vardir.

H>i: Marka bilingli satin alma stilinin hikayelestirilmemis
markal1 iiriin satin alma niyeti iizerinde anlaml1 pozitif etkisi
vardir.

Hs: Hikayeli ve hikayesiz markali iiriin satin alma niyeti
arasinda fark vardir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz pazarlama anlayisi, bir yandan teknoloji ve dijitallesmede yasanan
gelismeler bir yandan tiiketicide ve is diinyasinda goriilen biiyiik doniisiimle 6ncekilerden
oldukca farkli bir doneme girmistir. Kiiresellesmeyle birlikte daha da artan rekabet ortami,
firmalar, farkli pazarlama yontemleri kullanmaya yoneltmis, bu ihtiyagtan degisik konular,
pazarlamada bir teknik, bir yaklasim olarak kullanilmaya baslanmistir. Tiiketicilerin de
fonksiyonel satin alma stillerinden hedonik satin alma stillerine dogru kaydiginin
goriilmesi, tiikketicinin ekonomik bir insan olmaktan ¢ikip duygular1 olan bir insan seklinde
degerlendirilmeye baslanmasi, icinde daha insani duygular1 barindiran konularin giindeme
gelmesini saglarken icerik iiretme, konulari oldugundan daha farkli sekilde aktarma,
tilkketicilerin kalbine dokunma, pazarlamada siklikla bagvurulan yontemler haline gelmistir.
Tam da bu noktada marka hikayelestirme, son on yilda ciddi anlamda ivme kazanmis bir
pazarlama yaklasimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama diinyasinca kabul gormiis
pek cok inli ismin de deyisiyle zaman, hikaye anlatanlarin zamanidir ve hikaye

anlatmayanin pazarda yeri olmayacaktir.

Markalarin hikayelestirilerek sunulmasi, markanin duygulari, bir hayatt olan,
yasayan, canli bir organizma olarak algilanmalarim1 saglamaktadir. Firmalar kendi
markalar1 icin marka adina veya sembole yiiklenmis hikayeler aktarmaya baglamiglardir.
Buna gore gelistirilmis pazarlama iletisimi kampanyalari, uzun vadede, planh ve sistematik
sekilde tiiketicilere o marka ile ilgili hikayeyi aktarirken marka, yasayan bir canli olarak
tilkketicide ayr1 bir sempati uyandirmaktadir. Marka hikayelestirmenin markaya kars1 tutum,
marka algis1 ve satin alma niyetinde de olumlu etkisi oldugunu gosteren ¢aligsmalar arttikca

firmalarin marka hikayelestirmeye olan ilgisi de artmaya baslamistir.

Marka hikayelestirme ile ilgili olarak markanin ge¢misine ait bilgiler paylasilmakta,
iriiniin tiretimi agamasinda otantik konular ¢arpici ve duygusal sekilde aktarilmakta, kimi
markalarda markanin yaraticisi kimi markalar i¢in markanin dogdugu yer vurgulanmakta,
bazi iirlinler icin de iiriiniin igerigi, topluma faydalar1 gibi bilgilerin yan1 sira kimi
markanin tarihinde gecirdigi toplumsal olaylardaki varligi, ge¢cmisinin ¢ok eskilere

dayanmasi gibi Ozellikler hikayelestirilerek verilmektedir. Marka hikayelestirmede hedef
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pazara gore belirlenecek uygun kanallardan uygun sekilde olusturulan mesajlar yoluyla

markanin hikayesi tiiketicilere iletilmektedir.

Ote yandan, tiiketicilerin tek bir satin alma stili olmadigi, farkli stillerdeki satin
alma davranmiglar1 yoluyla {iiriinleri edindikleri goriilmektedir. Arastirmacilar tarafindan
cesitli siniflandirmalar yapilmakla birlikte ozellikle sekizli ve dokuzlu siiflandirmalar
pazarlama literatiiriinde daha fazla kabul gormiistiir. Markalarin, hedef kitlelerindeki
tilkketicilerin, iiriinlerini hangi satin alma stili ile satin aldiklarimi bilmesi, gelistirilecek
pazarlama stratejileri i¢in biiyilk Onem tasimaktadir. Marka hikayelestirme kullanan
firmalar icin de bu pazarlama stratejisinin hangi satin alma stili ile daha yakin iligkili
oldugu, hangi satin alma stilinde daha fazla etkili oldugu konular1 biiyilk ©nem

tagimaktadir. Ancak pazarlama literatiiriinde konuyla ilgili bir bosluk oldugu goriilmiistiir.

Bahsi gecen boslugu doldurmak amaciyla bu ¢alismada, hangi satin alma stillerinin
marka hikayelestirilmis iirliniin satin alma niyetine daha fazla etki ettigi arastirllmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda deneysel serimden yararlamilmis, iki farkli grubun birine
hikayelestirilmis bir markali tiriin gosterilirken diger gruba hikaye anlatimi yapilmamis
iriin verilip satin alma niyetleri soruldu. Bunun i¢in, katilimcilarda Onyargil

davranilmamasi amaciyla kurgu bir senaryo olusturulmustur. Ardindan katilimcilarin satin

alma stillerini 6grenmeye doniik satin alma stilleri 6lgegi yoneltilmistir.

Online anket yonteminin kullanildigi calismada hikayelestirilmis marka hikayesi
anlatilan iirlinii satin alma niyeti iizerinde, ¢evre ve saglik bilingli satin alma, ¢ok cesit
karsisinda kararsiz kalan satin alma ve marka sadakati gosteren satin alma stillerinin
anlaml etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ii¢c satin alma stili arasinda etkisi en ¢ok olan
stilin ¢evre ve saglik bilin¢li satin alma stili oldugu goriilmiistiir. Diger yandan marka
hikayesi sunulmadan verilen iriinlerin satin alma niyeti lizerinde sadece marka sadakati

olan satin alma stilinin etkisi oldugu ortaya konmustur.

Arastirma sonuglari, ¢evre ve saglik bilinciyle satin alma yapan tiiketicilerin,
hikayede sunulan gibi, ¢evreye duyarli iiretim yapilmasma yonelik olarak iiretilecek
hikayeler ile sunulan markalara kars1 daha duyarli olabilecegini gostermektedir.
Siirdiiriilebilir tiikketimin firmalar tarafindan farkina varildigr ve bu konuda farkindalik
yaratilmaya calisilan su donemde markalarin hikayelerini ¢evre ve saglik bilinci iizerine

olusturmasi, bu yonde satin alma yapan tiiketiciler {izerinde etkili olacaktir. Cevre ve saglik
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bilinci faktorii, tiiketici satin alma stilleri arasinda bundan sonraki calismalarda da

kullanilabilecek bir boyut olarak degerlendirilmelidir.

Marka hikayelestirmeye duyarli oldugu anlasilan diger bir satin alma stili ¢cok ¢esit
karsisinda kararsiz kalma ve bundan olumsuz etkilenme seklinde gelisen satin alma stilidir.
Belirli bir marka tercihi olmadig1 diisiiniilen bu tiiketici grubuna, hikayelestirilmis bir
marka gosterilildiginde bundan olumlu sekilde etkilenerek tercihlerini bu yonde
kullandiklar diistiniilmektedir. Cok ¢esit karsisinda kafasi karisan tiiketicilerin satin alma
davranislarint bu yonlii olarak degistirmek konusunda, hikaye kullanimi firma i¢in dogru
ve fark yaratici bir strateji olmaktadir. Belirli markalarin da olusmadigir ama ¢ok cesit olan
sektorlerde de firmalarin kendilerini 6n plana cikarmak icin kullanabilecekleri bir

stratejidir.

Bunun disinda, marka sadakati olan satin alma stilinin, hem hikayelestirilmis hem
hikayelestirilmemis marka satin almasinda anlamh etkisi tespit edilmistir.
Hikayelestirilmemis olsa da ikinci gruba da bir marka ismi verilmesinin, katilimcilar
arasinda sempati olusturmus olabilecegi yoniinde bir yorum yapilabilmektedir. Ancak,
calismanin bir smirliligr olarak daha yiiksek sayida katilimer ile yapilacak caligmada

sonuglarin karsilastirilmasi onerilmektedir.

Calismanin bir diger bulgusu, hikayelestirilmis ve hikayelestirilmemis markali
riinleri satin alma niyet arasindaki farkin anlamli bulunmus olmasidir. Marka hikayesi
olan iirinlerin olmayan iriinlere gore tiiketicilerde anlaml sekilde daha fazla markaya ve
marka degerlerine olumlu tutuma neden oldugu tespit edildigi literatiirde gosterilmistir
(Konig, vd., 2018; Solja vd., 2018; Yildirnm ve Kalyoncuoglu Baba, 2020). Bu calismanin

sonucu, literatiire katki saglayici nitelik tasimaktadir.

Arastirma icin tasarlanan senaryoda cevre dostu bir iiretim sekli ve iirlin lanse
edilmistir. Ote yandan katilimcilarin gevre ve saglik bilingli tiiketim egilimleri gruplar
arasinda kontrol edilmemistir. Deneysel tasarim geregi deney grubuna etki verilip {iriinle
ilgili cevre dostu oldugu bilgisinin aktarilmasi ancak kontrol grubuna bu bilginin
verilmemesi, gruptaki katilimeilarin ¢evre bilingli tikketim egilimlerinin satin alma niyetine
etkisinde rol oynayarak deney etkisini zayiflatabilir. Gelecekte olusturulacak benzer model
ve senaryolarda katilimcilarin bu tarz egilimlerinin de kontrol altina alinmasi

onerilmektedir.
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Calismada kullanilan deneysel tasarimda iki grupta yer alan katilimcilarin tiiketici
satn alma stillerine olan egilimlerinin hikayeli ve hikayesiz markali {iriin satin alma
niyetleri iizerindeki etkileri karsilagtirilmistir. Burada her iki gruptaki etkiler kendi i¢inde
regresyon analizine tabi tutulmus, iki grubun karsilastirilmas: nitel analiz seklinde
gerceklestirilmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda marka hikayelestirmenin etkileri

arastirilirken iki grubun aym sekilde etkilesimde bulunacagi konular secilebilir.

Bu calismada kullanilan kurgu senaryo, katilimcilarin belirli duygularina hitap
etmektedir. Farkl icerikteki hikayelerin farkl stilleri harekete gegirecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica calismada tekstil dirtinii kullanilmig olup farkli bir iiriinde farkli sonuclar
alinabilecegi ongoriilmektedir. Deney calismalari bu tarz arastirmalar i¢in uygun tasarimlar
olmakla birlikte farkli senaryolar literatiire ve uygulamaya katki saglayacaktir. Kisitlarina
ragmen calisma bulgularimin bilimsel yazinda ilgili literatiire, uygulamada firmalarin
pazarlama departmanlarina, marka hikayelestirme ile ilgili stratejilerinde katkis1 olacagi

umulmaktadir.
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EROGLU tarafindan yiiriitiilen “Pazarlamada Hikaye Anlaticiligi Kullanim Algisi ile Satin Alma
Stilleri Arasindaki Iliskileri Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma” bashikli arastirmaya davet
ediyoruz. Bu arastirmanin amaci pazarlamada hikaye anlaticiliginin tiiketici davranislarina etkisi ile
ilgili bilgi edinmektir. Arastirmada sizden tahminen bes dakika ayirmaniz istenmektedir.
Aragtirmaya sizin diginizda tahminen 200 kisi katilacaktir. Bu calismaya katilmak tamamen
goniillillik esasina dayanmaktadir. Caligmanin amacina ulagmas: icin sizden beklenen, biitiin
sorulart eksiksiz, kimsenin baskist veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari
ictenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, aragtirmaya katilmay1
kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, caligmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi
bir anda ¢aligmay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen
arastirma amaci ile kullanilacaktir. Sorularin dogru veya yanlis cevaplari olmayip ankete
katilanlarin ifadelerle ilgili gercek diisiincelerini belirtmeleri arastirmada dogru bulgular elde
edilmesi agisindan biiyliik oneme sahiptir. Ankete katilim, goniilliilik esasina dayanmaktadir.
Ankette, ad soyad gibi kisisel bilgiler talep edilmemektedir. Toplanacak veriler sadece bu
arastirmada yapilacak analizler icin kullanilacaktir. Anket ve arastirma ile ilgili sorularinizi

asagidaki e-posta adresine yonlendirebilirsiniz.
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Yiiksek Lisans Ogrencisi Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
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I:l Arastirmaya katilmayi kabul ediyorum.

I:l Arastirmaya katilmay1 kabul etmiyorum.
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Anket 1. Boliim

Liitfen asagidaki metni okuyunuz. (Birinci katilimec1 gruba bu metin verilecek, ikinci gruba

verilmeyecektir)
) NEVAMO
Italyan Alessio Morricone 1918de mal almak igin
Istanbul’a geldiginde yirmili yaglarindadir. Hemsire
Neva Harnim ile tanisir ve geri dénemez. Kurtulus )
Savaginda hastalara yardim edilmesi igin Neva NEVAMO, ltalyan stili ile Turk
Hanim yoluyla hastanelere maddi destek saglar. topraklarinda dogmus yiz yillik bir
Sagladigi yararlardan 6turi 1924 'te kendisine tekstil markasi.
Aydinda pamuk tarlasi tahsis edilince yakinlara bir
dokuma farikasi kurar ve Gretimini bu topraklara
kaydinir. Neva Hanim ile evienip Aydina yerlegirler
ve ¢ok genis bir arazi iginde bir ev alirlar, yesile NEVAMO, bugln Aydin'da Gguncl
duskun olan Neva Hanim burada farkl bitkiler kusak temsilcilerin yonetiminde en
yetistirir. Ik gocuklarini kucaklarina aldiktan sonra : o gt
Neva Hanmim hayatini kaybeder. Alessio, bir daha ;e:iaa |2:322"; ﬁfgr;gab ;éﬁ%?;iytzgin
evlenmez ve gocugunu buyutdr, topraklarini '
genisletir, verimli pamuk Uretimi ile tekstilcilige
devam eder.

Yukarida gériillen NEVAMO markakazaklar diisiinerek asagidaki ii¢ soruyu cevaplayiniz.

Q
=
£ | E
=) E g E £
v E = o E
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. 20 = = = 20
ifadeler I EFIINRE
Bu tarz bir iiriin alirken bu markay1 da bir secenek olarak
degerlendirebilirim.
Bu iiriinii satin alabilirim.
Bu tarz bir iiriin alsam bu markay1 tercih ederdim.

II




Anket 2. Boliim

Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz

ifadeler

IKesinlikle

katilmiyorum

[Katilmiyorum

INe katiliyorum ne
katilmiyorum

[Katiltyorum

IKesinlikle

katiltyorum

Sahip oldugum kiyafet, cep telefonu, teknolojik iirtinler, mobilya gibi

1 | iiriinleri modasi gegmeden yeni modelleriyle degistirmeye ¢aligirim.
Modadan uzak kalmamak icin popiiler olan iiriinleri tercih etmeye
2 | caligirim.
Modanin gerisinde kalmayan bir tarza sahip olmak benim i¢in
3 | 6nemlidir.
4 | Sahip oldugum egyalarin demode olmas1 beni rahatsiz eder.
Kiyafet, cep telefonu, teknolojik iiriinler, mobilya vb. iiriinleri satin
5 | alirken modayi da dikkate almaya caligirim.
6 | Eski moda bir tarza veya imaja sahip olmaktan kaginirim.
Aligveriglerimi 6zellikle kampanya ve indirim donemlerinde yapmaya
7 | calisirim.
8 | Alisveriste “diisiik fiyat” benim i¢in en 6nemli kistastir.
Yapilan indirimler ve kampanyalar alip almama kararimi biiyiik olciide
9 |etkiler.
Uriinler arasinda tercih yaparken gercek fiyati iizerinden ne kadar
10 | indirim yapildig1 benim ic¢in 6nemli bir faktordiir.
Kampanyalar ve yapilan indirimler aligveris tercihlerimin
11| sekillenmesinde biiyiik rol oynar.
12 | Bir ihtiyacim olsa dahi indirim sezonunu beklemeyi tercih ederim.
13 | Aligveris yapmaktan keyif alirim.
14 | Aligverise ¢ikmak hoslanarak yaptigim faaliyetler arasinda yer alir.
15 | Eglenerek yaptigim faaliyetlerden biri de aligverise ¢ikmaktir.
16 | En ¢cok nesemi yerine getiren faaliyetlerden birisi aligverise ¢ikmaktir.
17| Alisveris yapmaya severek vakit ayiririm.
Bir ihtiyacim olmadig1 zamanlarda bile keyfimi yerine getirdigi icin
18 | aligverise ¢iktigim olur.
Elimden geldigince, ¢cevreye gereken 6zeni gdsteren marka ve iiriinleri
19 | tercih etmeye caligirim.
Insan sagligina gereken 6nemi vermeyen bir iiriinii ucuz olsa bile tercih
20 | etmem.
Cevreci iiriinleri, daha pahali olup olmadiklarina bakmaksizin tercih
21 ederim.
Cevreye daha az zarar verdigini bildigim iirlinlere biraz daha fazla
22 iicret 6demeye razi olurum.
Cevreye ve insan sagligina zarar verdigini 6grendigim iiriinleri
23 gerekirse boykot ederim.
24 Bir tiriiniin ¢cevre dostu olmasi benim i¢in tercih sebebidir.
Aligveris konusunda su andakinden daha planli ve programli olmam
25 gerektigini diisiiniiyorum.
“Keske bu kadar para harcamasaydim” dedigim satin almalarim
26 olmustur.
27 Ara sira aligveriste “cok agildigim” olur.
Yeterince dikkatli ve 6zenli olamayarak biitgemi zorlayan aligverisler
28 yaptigim cok olur.
"Aligveris 6ncesinde belirledigi biitceyi cogu zaman zorlayan miisteri"
29 tiiriiniin tipik bir érnegiyimdir.
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Zaman zaman anlik heveslere kapilip sonradan pismanlik duydugum
30 aligverisler yaparim.
Aligveriste cok farkli marka alternatiflerinin olmas1 beni kararsizliga
31 sevk eder.
Uriin secenekleri hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem bir karar
32 vermek benim icin o kadar zor olur.
33 Gereginden fazla iiriin ¢esidi oldugunda sik sik kararsizliga diiserim.
Alternatifler cok olunca hangi iiriinii alacagima karar vermede
34 zorlanirim.
35 Bol iiriin se¢ceneginin olmasi aligveriste isimi zorlagtirir.
36 Farkl iirtinler hakkinda bildiklerim ¢ogaldikca kafam daha ¢ok karigir.

37 Bir kez begendigimde siirekli o markayi tercih ederim.
Kendimi, sevdigi markay1 kolay kolay “aldatmayan” bir miisteri olarak
38 gorityorum.
Cesitli denemelerden sonra begendigim bir marka bulunca kolay kolay
39 tercihimi degigtirmem.
40 Aligverislerde hep ayn1 magazalari tercih etmeye calisirim.
Begendigim bir marka varken kolay kolay baska markalarin iirtinlerini
41 tercih etmem.
Giivendigim ve sevdigim magazalar varken diger magazalar1 denemeyi
42 bir risk olarak goriiriim.
Ancak kusursuz veya mevcut seceneklerin en iyisi olan iiriinler beni
43 memnun eder.
Uriinlerin tiim yonlerini degerlendirerek, toplamda en iyi olani satin
44 almaya caligirim.
45 En kaliteli iiriinleri satin alma hususunda ayr1 bir ¢aba gosteririm.

46 “Almisken en iyisini almak” benim aligveristeki temel prensibimdir.

Tiim 6zellikleri bir biitiin olarak ele alindiginda en kaliteli olan Uiriinii
47 satin alirim.

Aligveris sz konusu oldugunda mitkemmel olani1 ya da segeneklerin
48 en iyisini edinmeye ¢alisirim.

Kaliteli tirtinlere ancak yiiksek fiyatlar 6deyerek sahip olunabilecegini
49 diisiiniiyorum.
50 Taninmis markalar her zaman ilk tercihimdir.

Taninmis markalar tercih ederek daha giivenli bir aligveris
51 yapilacagina inaniyorum.

Bir iiriintin fiyatinin yiiksek olmasi onun kalitesinin de bir
52 gostergesidir.

Biraz pahali da olsa tercihimi taninmis markalardan yana kullanmaya
53 calisirim.

Birbirine benzeyen 6zelliklere sahip iiriinler arasinda daha taninmis
54 olan markay1 tercih etmeye caligirim.
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