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REKLAMDA HiKAYE ANLATIMININ ETKiLER HIYERARSISI
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Bu c¢aligma Oykiileyici reklamin etkisini incelemeye yonelik olarak hazirlanmistir.
Calismada nicel arastirma yontemlerinden yari1 deneysel model kullanilmis; veriler
anket yontemiyle toplanmigtir. Anket, deney ve kontrol grubunda yer alan 50’ser kisiye
uygulanmigtir. Arastirmada Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan iki TV reklami
kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore, dykiileyici reklamlarin (Oykiileyici olmayan
reklamlarla kiyaslandiginda) etkiler hiyerarsisinin marka farkindaligi olusturma,
O0grenme, ikna ve hoslanma adimlarinda istatistiki olarak anlamli bir fark gosterdigi
gorulmektedir. Ortalama sonuglar1 bu farkin hoslanma disinda kalan degiskenler i¢in
Oykiileyici reklamlar lehine oldugunu yansitmaktadir. Etkiler hiyerarsisinin son adimi
olan marka niyeti ise Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlar arasinda bir fark

gOstermemektedir.

Anahtar Kelimeler: Oykiileyici reklam, reklam etkisi, etkiler hiyerarsisi, hikaye.

ANALYSING NARRATION IN ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
HIERARCHY OF EFFECTS
Abstract
The quasi-experimental model is chosen among the quantitative research
methods in analysing narration in advertising in the context of hierarchy of effects, and
data is gathered through survey method. The survey is conducted in the control and
experimental groups with 50 people in each. In the study, two TV ads, one narrative and
the other non-narrative, are used. According to the study results, narratives

advertisements (compared non-narrative advertisements) are observed total show a
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remarkable difference in the statistics of brand awareness, learning ad claims,
persuasion and brand liking steps. Results of means show that the difference is in favour
of the narrative advertisements. Brand intention does not show a remarkable difference
between narrative and non-narrative advertisements.

Keywords: Narrative ad, effects of advertising, hierarchy of effects, story.

GIRIS

Teknolojik ekonomide insan ilgisi kit kaynaklar arasinda yer almaya baslamstir.
Gliniimiizde etkilemeye calisilan hemen hemen herkes bu ilgi agigi ile yasamini
siirdiirmeye ¢alismaktadir. Insanlar yeterince bilgiye sahiptir. Bu kadar bilgi onlar1 ¢ogu
zaman kaybolmus ve yetersiz hissettirmektedir. insanlarin artik daha fazla bilgiye degil,
bu bilgilerin anlamlarina ulasmaya ihtiyact vardir. Bu anlami agiklayacak ve bu anlam
icerisinde yer bulmayi saglayacak olan ise hikayelerdir (Simmons, 2012: 96).

Hikayeler, insanlarin duygu, diisiince ve davranislarini etkileme konusunda
onemli bir potansiyele sahiptir. Bu sebeple kavram reklamcilik alaninda da kendine yer
bulmustur. Son dénemlerde reklam arastirmacilari tarafindan hikdyenin reklamciliktaki
yeri tartisilirken diger taraftan reklam uygulayicilar1 kurgularmi oOykii eksenine
tasimaktadir.

Bi¢imi degisiklik gosterse de yillardan beri hayatimizda yer almis olan hikaye
kavraminin literatiirde bir¢ok yazar tarafindan anlati (narrative) ile esanlamh
kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma da her iki kavrami esanlamli kabul ederek
hazirlanmistir. Calismada reklamda hikaye ile ilgili agiklamalara yer verilerek ardindan
reklam etkisi literatiiriine dair bir 6zet sunulmustur. Son olarak ise dykiileyici reklamin
etkisine yonelik olarak gergeklestirilen arastirmaya iliskin bulgular ve sonuglar
sunulmustur.

1. Reklamda Hikaye

Hikaye anlaticiliglt icin elimizdeki en giiglii iletisim sekli denilebilir. Her
medeniyet tarafindan kendi kiiltlirliniin pargasi haline getirilmistir. Orta ¢ag halk sairleri
ve ozanlarmin hikdye anlatimi sanatina miizik eklemesiyle ise hikaye ve miizik
birlesimi, reklamciligin en giiclii araclarindan biri olmustur. Bir¢ok reklam kampanyasi
da bu basit arac1 kullanmaktadir (Hegarty, 2014: 103).

Gunimuzde bu kadar cok reklamin hikdye anlatmasmin sebebi, hikayelerin

tiiketicileri kapsamina almasi, cezbetmesi ve eglendirmesi olabilir (Escalas, 1998: 267).
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Daha detayli bir anlatimla Oykiileyici reklamlar, duygulari ortaya c¢ikarir, reklama
katilimi ve dikkatle degerlendirmeyi arttirir, marka anlami yaratir, reklam ve markaya
yonelik tutumu gelistirir denilebilir. Ayrica, satin alma Kkararlar1 ve tiiketim
degerlendirmelerini doniistiirmek konularinda da 6ykuleyici olmayan reklama gére daha
etkili olabilir (Escalas, 1998: 284).

Stratejik hikdye anlatimi, reklam kirliligini (clutter) azaltmanin da 6nemli bir
yoludur (Baker ve Boyle, 2009: 80). Giiniimiizde tiiketiciler markalar tarafindan mesaj
bombardimanina tutulmakta ve tiiketici basta TV olmak {izere her mecrada yiizlerce
markaya maruz kalmaktadir. Bu durum mesaj bombardimanmin bir pargasidir.®
Reklamcilar, tiiketicilerin bu mesaj bombardimani sebebiyle reklamdan kaginmalarini
hikayeler vasitasiyla engelleyebilir. Ciinkii diisiiniilenin aksine, insanlar aslinda
reklamlardan degil, sikici reklamlardan nefret eder. Muhtesem reklamlara ise bayilirlar.
Bu tiir reklamlar genellikle bir hikdye anlatir ve insanlar bundan ¢ok hoslanir (Roberts,
2006: 89).

Oykiileyici reklam, bir hikdye anlatan reklam olarak tanimlanabilir. Bu hikaye
anlatimi ¢esitli sekillerde olabilir. Cogu zaman reklam bagimsiz bir anlatidir. Bazense
reklam kampanyalari, cesitli derecelerde hikdye anlatimi igerir. Ornegin, ayn1 temel
hikaye farkli karakterler ve diizenlemelerle tekrar tekrar anlatilir. Diger reklam
kampanyalar1 ise devam eden Oykiileri seri bicimde anlatir. Bunlar i¢in reklamin
melodramlar1 denilebilir (Escalas, 1998: 274).

Oykiileyici reklamlar cesitli bigimlerdedir. Yalnizca gorsel ya da sdzel olabilecegi
gibi her iki bigim birlikte sunulabilir. Reklamdaki hikaye, yasam kesiti veya kurgu
olabilir ve kullanict imaji, marka imaji, kullanim firsati ya da friin smifina
odaklanabilir. Oykii tipi mizahi, ciddi, egitici veya duygusaldir. Oykiileyici reklamin
tirtin bilgisi igerme zorunlulugu ise yoktur (Lien ve Chen, 2013: 516).

Oykil yapistyla ilgili farkli akademik alanlarda farkli bilgiler mevcuttur (Escalas,
1998, s. 269). Escalas (1998:274), oykiileyici reklam ornekleri gesitlilik gosterse de
temel 6gelerinin kronoloji ve nedensellik oldugu tizerinde dururken, Chang (2012: 240),
bir Oykiileyici reklamin kronoloji ve nedenselligin yani sira su bes Onemli Ogeyi

icermesi gerektigini vurgulamaktadir:

Shttp://www.sbnonline.com/article/kelly-borth-how-to-drive-customers-to-action-through-the-persuasive-
power-of-narratives/ (Erisim Tarihi: 20.03.2018).
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e Reklam glndelik hayattan bir sahne gosterir (Bir adam banyoda dislerini
fircalar).

e Reklam, ¢ozilmesi gereken bir sorun, bilmece ya da ¢atisma sunar (Dis etlerinin
kanadigin1 goriir ve dis agris1 hisseder).

e Bir davranis hedefi basarmaya veya problemi ¢ézmeye gotirir (Oda arkadast X
markay1 denemesini 6nerir ve o eve giderken bir tiip satin alir).

e Reklam bu davranisin sonuglarini gosterir (Yataga gitmeden once banyoda
dislerini firgalar, ferah ve rahatlamis hisseder).

e Reklamdaki zaman gecer (Sabah manzarasi, aksam manzarasina doniistir).

2. Reklam Etkisi

Giliniimiiz rekabet ortaminda ylizlerce ¢esidi olan iiriin ve hizmeti tiiketicinin
zihnine yerlestirme noktasinda reklama 6nemli goérevler diismektedir (Sener ve Uztug,
2012: 154). Reklamcilar, pek cok kisithlik ve smurlilik igerisinde kisa donemde
beklenen sonuglari almakla smanmaktadir. Reklam etkisinin (sonuglarinin) nasil
tanimlanacagi konusunda ise ¢esitli sorunlar vardir. Ciinkii reklamdan beklenen etkinin
elde edilmesi yalmzca reklamlarla degil pazarlama degiskenleri ile de ilgilidir. Ustelik
reklamlar sadece ticari iirlinlerin degil sosyal ve siyasal {iriinlerin pazarlama hedeflerine
ulagmasinda da hedef kitleyi ikna etme ¢abasi tagimaktadir (Uztug, 2009: 61).

Reklam etkisini reklam hedeflerini de icerecek sekilde gormek gerekmektedir.
Ciinkii reklamin ne yapabildigini bilmek ne yapilabilecegini de gostermektedir (Uztug,
2009: 71). Dutka’ya gore (2000: 40) bir reklamin hedefi, kendini gostermek veya
okutmak degildir. Bir iirline (ya da hizmete, kurulusa, iilkeye) ait belirli bilgileri ve
tutumlari, tliketicinin veya hedeflenen kitlenin o iirlin hakkinda egilimler duymasini
saglayacak sekilde sunmasidir. Ozetle, bir reklamin hedefi, kisinin bilgisinde,
tutumunda ve davranisinda o iirliniin satin alinmasiyla iliskili degisiklikler saglamaktir.

2.1. Reklamin isleyisini aciklayan modeller

Reklam endiistrisinde, reklamin ¢alisma bigimini ya da daha 6zel olarak bireylerin
reklama nasil tepki verdiklerini agiklama {izerine bir tartisma siiregelmektedir. Bu ¢ok
bliylik bir gorevdir ve bu alanda bir asirdan fazla ¢alisilmasina ragmen, sayisiz temel
soru cevapsiz kalmistir (Reed ve Ewing, 2004: 91).

Reklamin nasil ¢alistigin1 anlamak i¢in, insanlarin yagamlarindaki g¢esitli iirlin ve

hizmetlere kars1 diisiinme, hissetme ve davranis olasiliklarint kesfetmek gerekir. Bu hig

147



Reklamda Hikaye Anlatiminin Etkiler www.e-kiad.com

de kolay degildir. Ciinkii insanlar ayn1 anda mantikli, mantiksiz, nesnel, 6znel, acik ve
gizli olabilme konusunda yeteneklidir (Vaugn, 1980: 27). Ancak en basit sekilde bir
aciklama yapilmak istenirse, reklamin ¢alisma bi¢imi “tiiketiciler reklami1 goriir, bu
marka algisin1 degistirir ve sonug olarak markay1 satin alir” seklinde ifade edilebilir.

Sirketlerin karliligimi gilivenceye almak ve bu karliligi artirma yoniindeki genel
egilime bagl olarak reklam etkililigine duyulan ilginin de artmasiyla siire¢ igerisinde
pek ¢ok calisma yapilmistir (Franzen, 2002: 10). Bir siire¢ igerisinde ve hiyerarsik
olarak miisterilerin yOnlendirilmesi gerektigini sodyleyen teorilerin hepsi Etkiler
Hiyerarsisi Modelleri i¢cinde smiflandirilir (Utku, 2017: 383). Model, bir miisteri veya
isletmenin satin alma karar siirecine girdiginde satin alma hareketlerinin ana hatlarini
cizer (Clow ve Baack, 2016: 122).

2.1.1. Smith, Chen ve Yang’in etkiler hiyerarsisi modeli

Smith, Chen ve Yang, 2008 yilinda yayinladiklar1 “The Impact of Advertising
Creativity on The Hierarchy of Effects” baslikli makalede etkiler hiyerarsisini bes
asamada acgiklamistir. Bu asamalar, marka farkindaligi olusturmak, reklam iddialarini
O0grenme ve hatirlama, reklam iddialarini kabul ya da red, markadan hoslanma ve marka
niyetinden olusmaktadir.

Bu arastirmaya da temel olusturan etkiler hiyerarsisi modeli ve agsamalar1 ilerleyen
basliklarda ayrintili bigimde agiklanmistir.

Marka farkindaligi olusturmak: Marka farkindaligi olusturmak Etkiler Hiyerarsisi
Modelleri’nin ilk ana hedefidir. Tiiketici gerekli zihinsel baglantilar1 olusturdugunda
markanin farkina varip karar verme asamasinda markayi da ihtimallere dahil eder
(Smith vd., 2008: 50).

Bir mesaj izleyici tarafindan once algilanir ve boylelikle izleyicinin dikkatini
ceker, ardindan o mesaja yonelik algisal isleme bir sonraki asamaya gecer ki maruz
kalmanin nasil isledigini ortaya koyan bu asama mesajin ve iirlinlin farkina varilan
asamadir. Farkinda olmak, mesajin izleyici veya okuyucu iizerinde bir izlenime sahip
olmasidir. Bu asamada amaglanan, reklamdan ¢ok reklami yapilan iirliniin ya da
markanin farkina varmaktir (Yilmaz, 2009: 22).

Reklam iddialarini égrenme ve hatirlama: Ogrenme kavrami bir psikolojik
faktor olarak tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmakta;
reklamecilarin reklamin izleyici kitlesi olan bireylerin reklama yonelik algilamalarinda

ve reklami degerlendirmelerinde 6nemli bir etken olarak dikkati ¢ekmektedir (Elden,
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2003: 1). Reklam uzmanlarina gére 6grenme, haberdar olma veya reklami yapilan iiriin
ya da hizmet hakkinda bilgi kazanma anlamina gelmektedir (Moriarty, 1991: 43).

Ogrenmenin énemli 6gelerinden biri olan anida tutma aslinda bellektir (Odabas1
ve Barig, 2011: 96). Bellegin olmadig1 yerde 6grenmeden ve Ogrenilen seylerin
birikiminden s6z etmek mimkiin degildir (Ciiceloglu, 2004: 169). Hatirlama, reklam
etkililiginin butlnleyici bir yonidir (Stone vd., 2000: 8). Reklamcilar i¢in mesajlarinin
yalnizca duyulmasi yeterli degildir. Bu mesajlarin hatirlanma giicline sahip olmasi da
gerekmektedir (Moriarty, 1991: 37).

Hatirlama, daha once Ogrenilen seylerin neredeyse higbir ipucu olmaksizin
tekrarlanmasidir (Morgan, 1991°den akt. Yilmaz, 1999: 10). Reklam miizikleri, 6zgin
gorseller ve tekrar mesajlarin hatirlanilabilirligini arttirmak icin kullanilabilecek bazi
araglardir (Wells vd., 2003: 99). Bununla birlikte hatirlanmanin 6lgiilmesiyle ilgili
yontemler degisiklik gostermektedir (Stone vd., 2000: 8). Reklamcilik bakimindan
hatirlama iki kavrama gore degerlendirilmektedir. Bu kavramlar, hatirlama (recall) ve
tanimadir (recognition). Tanima (recognition), kisilerin izledikleri reklamlar1 tanimasi
yoluyla hatirlamalarin1 ifade ederken; hatirlama (recall), reklamin yardimsiz olarak
hatirlanmast ve genel olarak reklam igeriginin hafizadan getirilmesidir. Tanima, algi
olgiitii, hatirlamaysa anlama 6lg¢iitiidiir (Solomon, 2004°ten akt. Aydin, 2010: 16).

Reklam iddialarint kabul veya reddetme: Biitlin iletisim etkilerinin basariyla
islemesi icin gereken bir 6ge de iknadir (Yilmaz, 1999: 16). Ikna, kisinin bir baskasini
etkilemek adma bilingli niyeti olarak tanimlanabilir (Moriarty, 1991: 45).
O’Shougnessy ve O’Shougnessy (2004), “etkili reklamlar hemen hemen her zaman igin
ikna edici reklamlardir” diyerek iletisim etkisi i¢in iknanin Onemini vurgulamistir.
Onlara gore, rekabetci bir durumda en ¢ok ikna eden reklam kazanan olacaktir.

Iknanin etkileri tutum, inan¢ ve davranis olmak iizere ii¢ noktada incelenebilir
(Y1lmaz, 1999: 17). Tutumlar, kendileri gézlemlenemeyen fakat gozlemlenebilen bazi
davraniglara yol actig1 varsayilan bazi egilimlerdir (Kagitgibasi, 2010: 113). Tutumlar,
reklam ve pazarlama agisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii bir objenin degerlendirilmesini ve
olumlu-olumsuz duygularla davranigsal egilimleri gosterir. Reklam, ¢ogu zaman yeni
iirlin, hizmet veya markaya yonelik uygun tutumlar olusturmak, var olan uygun
tutumlar1 pekistirmek, olumsuz tutumlar1 degistirmek i¢in kullanilir (Belch ve Belch,

1995’ten akt. Yilmaz, 1999: 18).
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Iknanm diger bir etkisi olan inang, bir durum veya bir olay hakkindaki egilimdir.
Genellikle bir konuyu dogru, yanlis, iyi, kotii, ahlaka uygun veya uygun degil seklinde
tanimlamaya yardimci olabilir (Stiff, 1994°ten akt. Yilmaz, 1999: 18). Basarili bir ikna
edici mesaj inan¢ olusturur. Bir tartisma etkili olarak verildiginde ya da kanit
saglandiginda genellikle inangla sonuglanir. Uriin iddialar1 kanitlandiginda reklam
inanilirdir. Bir reklamin {irlin ya da hizmeti satin almak igin nedenler saglamas: da bu
sebepledir. Eger tiiketiciler reklaminiza inanmazlarsa, onlar iirliniiniizii denemeye ikna
etmek zordur (Moriarty, 1991: 47). Iknanin davranis etkisi ise tutum objesine yonelik
hareket olarak nitelendirilir. Bu hareket sonucu davranisa yonelinir veya davranistan
sakinilir (Yilmaz, 1999: 18). Davranis ya da eylem iknanin son testidir. Reklamda
davranigsal hedef genellikle “iirlinii denemek™, “iirlinii satin almak™ ya da “satig
noktasini ziyaret etmek” olarak tanimlanmaktadir (Moriarty, 1991:49).

Markadan hoslanma: Smith, Chen ve Yang’in (2008) Etkiler Hiyerarsisi
Modeli’'nde dordiincii asamay1 olusturan markadan hoslanma, eglence degeri, marka
tutumu ve reklam tutumunu kapsamaktadir. Olumlu marka tutumu yaratmayr marka
tercihi igin bir 6ncl olarak kabul eden Yang ve Smith (2009), marka tutumlarinin,
algilanan eglence degeri ve (veya) olumlu reklam tutumundan aktarilan etki gibi
unsurlardan etkilendigi ifade etmektedir.

Marka niyeti: Etkiler hiyerarsisi basamaklarindan sonuncusu niyet agamasidir.
Bu asamada, tiiketicinin ge¢miste yalnizca liriinden hoslanmasi olan durum, bir tercih
olarak ortaya ¢ikar. Tercih edilen bir nesne olarak marka artik bir davranis olusturur
(Smith vd., 2008: 52). Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerinden biri davranistir.
Tiketiciden beklenen davranis, markay: satin alma, deneme, marka adini1 kategorideki
ilk markalar arasinda sdyleme, markaya baglanma, tekrar satin alma gibi eylemlere
dayanir (Yilmaz, 2009: 24).

3. Oykiileyici Reklamin Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma

3.1. Arastirma problemi

80 ve 90l yillarda tiiketiciye reklamla ulasabilmek ve onlari istenilen harekete
yonlendirebilmek miimkiindii. Ancak gilinlimiiz tiiketicisi daha bilingli, arastiran,
sorgulayan ve beklentisi yuksek bir tiiketici haline gelmistir. Her gun binlerce mesaja

maruz kalan tiiketici, bu mesajlarin ¢ogunu umursamamaktadir. Durum bdyleyken,
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yapilan reklam kampanyalarimin ne kadar etkili oldugu da bir tartisma konusuna
doniismiistiir.®

Bu sebeplerden dolayr reklam diinyasi bazi yeniliklere ihtiyag duymaktadir.
Gelecek bilimi uzmani Rolfe Jensen, ihtiya¢ duyulan bu yeniligin hikaye anlaticilari
donemine kaynak oldugunu ifade etmektedir (Jensen, 2003’ten akt. Newman, 2006:
176).

Bu calisma, bir reklamin daha etkili olmasinda hikaye kullaniminin rolii iizerine
odaklanmistir. Bu dogrultuda Smith, Chen ve Yang’in (2008) Etkiler Hiyerarsisi
Model’i ¢alismanin etkililik 6l¢iitii olarak kabul edilmistir.

3.2. Arasgtirmanin amaci ve arastirma sorulari

Arastirmanin amaci, Oykuleyici ve Oykileyici olmayan reklamlar1 marka
farkindaligi olusturma, reklam iddialarin1 6grenme ve hatirlama, reklam iddialarini
kabul veya reddetme, markadan hoslanma ile marka niyeti agisindan karsilagtirmaktir.

Aragtirma sorulari ise su sekildedir:

e Oykuleyici (narrative) reklamlar ile dykileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda marka farkindalig1 olusturma agisindan fark var midir?

e Oykileyici (narrative) reklamlar ile dykileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda reklam iddialarin1 6grenme agisindan fark var midir?

e Oykileyici (narrative) reklamlar ile dykileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda reklam iddialarini kabul veya reddetme acisindan fark var midir?

e Oykuleyici (narrative) reklamlar ile dykileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda markadan hoslanma agisindan fark var midir?

e Oykuleyici (narrative) reklamlar ile dykileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda marka niyeti agisindan fark var midir?
3.3. Arastirmanin 6nemi ve sinirhliklar:
Calisma, hikaye ve reklam etkisi konusunda iilkemizde ilk olmasi o6zelligi

bakimindan 6nem tasimaktadir. Calismanin siirhiliklar ise soyledir:
e Arastirma, TV reklamlartyla sinirlidir.
e Arastirmanin 6rneklemi tiniversite 6grencisi 100 kisi ile sinirhdir.

3.4. YOntem

6S. Geng (2015). Giiniimiiz reklam diinyasinin tiiketici ile imtihani. Harvard Business Review Turkiye,
http://hbrturkiye.com/blog/gunumuz-reklam-dunyasinin-tuketici-ile-imtihani (Erigim tarihi: 23.05.2016)
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Bu baglik altinda arastirma modeli, arastirma verilerinin toplanmasi ve verilerin
analizine iligkin bilgiler verilmistir.

3.4.1. Arastirma modeli

Arastirmada nicel arastirmalardan deneysel arastirma kullanilmistir. Deneysel
aragtirma, eslestirilmis gruplarin segkisiz bir sekilde deney gruplar1 olarak atandigi
(Buyukozturk vd., 2014: 198) yart deneysel desen seklinde tasarlanmistir. Arastirma
modelini uygulama asamasinda, 50°ser kisi tesadiifi olarak deney ve kontrol gruplarina
atanmustir. Deneklerin hangi grupta yer alacagi yazi-tura ile belirlenmistir. Secilen bir
Oykiileyici reklam deney ve bir Oykiileyici olmayan reklam kontrol gruplarina
seyrettirildikten sonra, bes bagimli degiskeni 6l¢mek iizere tasarlanmig Olgek her iki
gruptaki deneklere uygulanmistir.

Orneklem 100 kisiden olusmaktadir. Orneklemde yer alan Kisiler {iniversite
ogrencisi olup cinsiyet dagilimi %50 oranindadir (50 kadin-50 erkek). Orneklemin yas
grubu ise 18-24 yastir.

3.4.2. Arastirma verilerin toplanmasi

3.4.2.1. Olgek

Calismada kullanilan 6l¢ek, Smith, Chen ve Yang’in “The Impact of Advertising
Creativity on The Hierarchy of Effects” (2008:55) adli makalesinden alinan, Likert
olgegi bigiminde yapilandirilmis bir tutum 6lcegidir. Ilgili 6lgek iilkemizde Topal’m
(2013) “Iletisim Etkileri Acisindan Reklamda Yaraticihgm Karsilastirilmas:” adl
calismasinda da kullanilmistir. Bu calismada 6l¢egin Tiirkiye’de c¢alisip calismadigi
kontrol edilerek, analizlerinin yapilmis olmasindan hareketle Tlrkceye g¢evrilmis hali
kullanilmistir.

3.4.2.2. Uyaranlarin belirlenmesi

Calismada kullanilacak uyaranlarin belirlenmesinde karsilagilmasi muhtemel
olan iki problemi bertaraf etmek iizere, her iki reklamin yaraticilik etkisinin miimkiin
oldugunca esit kosullara getirilmesi ve marka taninirliginin etkisini yok etmek amaciyla
reklamlarda yer alacak markalarin iilkemizde satis1 olmamasi noktalarindan hareketle
baslamistir.

Bu dogrultuda arastirmaci tarafindan, internet arsivleri yardimiyla, Cannes Lions
Uluslararas1 Yaraticilik Festivali o6diilii almis {iger adet Oykiileyici ve Oykiileyici
olmayan reklam belirlenmistir. Reklamlar belirlenirken Chang’in (2012: 240)

caligmasinda anlati reklamin yapisina dair verdigi bilgiler dikkate alinmistir. Sonraki
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asamada arastirmacinin belirledigi bu reklamlar Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi’nden, alanlarinda uzman iki kisinin yardimiyla bir elemeden daha
gecirilmistir. {lgili kisiler bu alt1 reklama 1 ile 3 arasinda bir puan vermistir. Boylelikle
calismada kullanilacak oykiileyici reklam, 2014 yilinda giimiis aslan kazanan “The
Perfect Daughter”” adli Promart reklami; dykiileyici olmayan reklam ise 2015 yilinda

giimiis aslan kazanan “A.M. Crunchwrap”®

adli Taco Bell reklam1 olarak belirlenmistir.

3.5. Bulgular

3.5.1. Verinin diizenlenmesi

Olgegin orijinalinde 39 ifade bulunmaktadir. Ancak son dért ifadenin yaraticilig
Olemek icin tasarlanmis olmasi ve calismada kullanilan her iki reklamin da yaratici
reklamlar olmasindan hareketle bu ifadeler analizlere dahil edilmemistir. Analizler 35
ifade lizerinden gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen ilk analiz guvenilirlik analizi olup
burada 6l¢egin ,872 Cronbach alfa puanina sahip oldugu goriilmiistiir.

3.5.2. Arastirma Bulgular:

Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlarin etkileri arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini 6lgmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t test uygulanmistir. Reklam

etkisini 6lgmeye yonelik diizenlenen bes degisken ve bunlara iligkin alt degiskenlerin

analiz sonuglar1 asagida adim adim sunulmustur:

Tablo 1. Farkindalik Degiskeni Icin Analiz Sonucu

Farkindalik N Ortalama t df Sig.
Ovykiileyici Reklam 50 4,2533 5,656 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,7622

Farkindalik degiskeni i¢in bagimsiz orneklem t test sonuglari incelendiginde,
Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
gorilmektedir. Ortalamalar incelendiginde ise Oykiileyici reklamin daha fazla

farkindalik sagladig: goriilmektedir.

Tablo 2. Dikkat ve Ilgi Degiskenleri I¢in Ortalama Skorlar

Alt Degiskenler Ortalamalar
£ls Oykiileyici Reklam Oykiileyici Olmayan Reklam
Dikkat 4,5467 3,9733

7 https://www.youtube.com/watch?v=ek99sl_KB94 (Erisim tarihi: 09.05.2018).
8 https://www.youtube.com/watch?v=0ndPrdzKFfl (Erisim tarihi: 09.05.2018).
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| ilgi | 4,3667 | 3,4133 |

Farkindalik degiskenini olusturan ii¢ alt degisken vardir: Dikkat, ilgi ve marka
farkindaligi. Bagimsiz 6rneklem t test sonuglaria gore dikkat (t=6,360 df= 98 p<0,05)
ve ilgi alt degiskeni (t=6,736 df= 86,044 p<0,05) i¢in Oykiileyici ve dykileyici olmayan
reklam skorlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Bu farkin hem ilgi hem de dikkat alt
degiskenleri i¢in Oykiileyici reklam lehine oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak
Oykiileyici reklamin daha ¢ok dikkat ve ilgi ¢ektigi soylenebilmektedir. Marka
farkindalig1 alt degiskeninde ise iki reklam tiiri arasinda anlaml bir fark yoktur (t=-

0,357 df= 84,611 p>0,05).

Tablo 3. Ogrenme Degiskeni Icin Analiz Sonucu

Ogrenme N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 3,5980 4,178 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,2080

Ogrenme degiskeni icin bagimsiz 6rneklem t test sonuglari incelendiginde,
Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde, Oykiileyici reklamin daha fazla 6grenme

sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 4. [slemenin Derinligi ve Hatirlama Degiskenleri I¢in Ortalama Skorlar

Alt Degiskenler ——— Ortalam@larﬂ —

Oykiileyici Reklam Oykiileyici Olmayan Reklam
Islemenin Derinligi 3,2150 2,6500
Hatirlama 4,1333 3,7133

Ogrenme degiskeninin alt degiskenleri kavrama, islemenin derinligi ve
hatirlamadir. Bu alt degiskenler icin de bagimsiz 6rneklem t test yapilmistir. Sonuca
gore, yalmizca kavrama degiskeni skorlarinda anlamli bir fark goriilmemektedir
(t=1,722 df=98 p>0,05). Farkin anlamli oldugu islemenin derinligi (t=3,970 df=98
p<0,05) ve hatirlama (t=3,150 df=98 p<0,05) alt degiskenlerinde ise ortalama skorlarin
Oykileyici  reklam  lehine  oldugu  goriilmektedir.  Ortalama  degerlerin

karsilagtirlmasindan yola c¢ikarak, Oykiileyici olmayan reklamla kiyaslandiginda
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Oykiileyici reklamin daha fazla hatirlama ve daha derinlikli bir isleme sagladigi

soylenebilmektedir.

Tablo 5. fkna Degiskeni Icin Analiz Sonucu

Ikna N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 3,4556 3,638 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 2,9511

Ikna degiskeni i¢in bagimsiz 6rneklem t test sonuglar1 incelendiginde, dykiileyici
ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Her iki reklam tiirlinlin ortalamalarina bakildiginda, daha yiiksek bir

ortalama skoruyla dykiileyici reklamin daha ikna edici oldugu séylenebilmektedir.

Tablo 6. Fikir Degistirme ve Direng Degiskenleri Icin Ortalama Skorlar

Alt Degiskenler ——— Ortalamglar" —

Oykiileyici Reklam Oykiileyici Olmayan Reklam
Fikir Degistirme 3,5533 2,6867
Direng 3,6333 2,7667

Ikna degiskeninin alt degiskenleri merak, fikir degistirme ve direnctir. Bu ii¢
degisken icin ortalama skorlar incelendiginde merak degiskeninin skorunda anlamli bir
fark gorilmemektedir (t= -1, 204 df= 98 p>0,05). Farkin anlamli oldugu fikir
degistirme (t=5,569 df=98 p<0,05) ve diren¢ (t=4,659 df=98 p<0,05) alt degiskenleri
icin ise ortalama skorlar1 Oykiileyici reklam lehine bir durum sergilemektedir. Buna
gore, Oykiileyici reklamin fikir degistirme konusunda iistiinliikleri olmasinin yani sira

reklam mesajina kars1 daha az dirence yol agtig1 soylenebilmektedir.

Tablo 7. Hoslanma Degiskeni Icin Analiz Sonucu

Hoslanma N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 2,7840 -4,774 73,665 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,3840

Hoslanma degiskeni i¢in bagimsiz orneklem t test sonuclari incelendiginde,

Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
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goriilmektedir. Oykiileyici olmayan reklamin daha fazla ortalama skoru ile daha fazla

hoslanma sagladig1 s6ylenebilmektedir.

Tablo 8. Eglence ve Reklam Tutumu Degiskenleri Icin Ortalama Skorlar

Alt Degiskenler —— Ortalam?lar_. —

Opykiileyici Reklam Oykiileyici Olmayan Reklam
Eglence 1,6333 3,0267
Reklam Tutumu 4,8200 3,9400

Hoslanma degiskeninin alt degiskenlerini olusturan eglence, marka tutumu ve
reklam tutumu incelendiginde Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin marka
tutumu skorlar1 arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (t=1,878 df=98 p>0,05).
Eglence (t=-7,699 df=76,997 p<0,05) ve reklam tutumlari (t=6,705 df=68,878 p<0,05)
skorlart ise istatistiki olarak anlamli bir fark gostermektedir. Ortalama skorlari, eglence
icin Oykileyici olmayan reklam lehineyken reklam tutumu igin oykuleyici reklam
lehinedir. Bu sonugtan yola ¢ikarak katilimcilarin Oykiileyici reklami daha eglenceli
buldugu fakat Oykiileyici reklamin daha olumlu reklam tutumu olusturdugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 9. Niyet Degiskeni Icin Analiz Sonucu

Niyet N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 2,9900 -0,721 98 0,473
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,1100

Niyet degiskeni icin bagimsiz Orneklem t test sonuglar1 incelendiginde,
Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, dykiileyici reklamlarin (Sykiileyici olmayan reklamlarla
kiyaslandiginda) etkiler hiyerarsisinin marka farkindaligi olusturma, 6grenme, ikna ve
eglence adimlarinda istatistiki olarak anlamli bir fark gosterdigi goriilmektedir.
Ortalama sonuglar1 bu farkin Oykiileyici reklamlar lehine oldugunu yansitmaktadir.
Etkiler hiyerarsisinin son adimi olan marka niyeti ise dykiileyici ve dykiileyici olmayan

reklamlar arasinda bir fark gostermemektedir.
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Iki reklam tiirii arasinda anlamli bir fark oldugu goriilen degiskenler igin alt
degisken ortalamalar1 da incelenmistir. Eglence hari¢ fark gosteren tiim alt degiskenler
i¢in ortalamalar dykiileyici reklam lehinedir. Oykiileyici reklam en yiiksek ortalamayi
reklama yonelik tutum alt degiskeninde, en diisiik ortalamay1 eglence alt degiskeninde
gostermektedir. Oykiileyici olmayan reklam ise yalnizca eglence alt degiskeni icin

oykauleyici olmayan reklamdan daha yuksek bir ortalamaya sahiptir.

4. Sonug

Reklam uygulayict ve arastirmacilarinin hayali, tiikketicinin kalbinde ve zihninde
kalic1 iz birakmaktir. Hikaye bir baska deyisle anlati ise insanlarin duygu, diisiince ve
davraniglarin1 etkileme konusunda cok biiylik bir giice sahiptir. Yani hikayeler
reklamcilarin bu hayalini gerceklestirebilme potansiyelini tasir. Disiplinleraras1 bir
kavram olan hikaye bu sebeple reklamcilik alaninda da kendisine yer bulmustur. Son
yillarda reklam arastirmacilari tarafindan hikayenin etkisi tartisilirken diger taraftan da
reklam uygulayicilari reklam kurgularini 6ykii eksenine tagimistir.

Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlar1 etki bakimindan karsilastiran
onceki ¢alismalar Oykiileyici reklamlarin hatirlama, ikna, satin alma niyeti, reklam ve
marka tutumu tizerinde olumlu etkilerini ortaya koymustur (Brechman ve Purvis, 2015;
Kim vd., 2017). Bu ¢alismada ise Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlar, etkiler
hiyerarsisini de olusturan farkindalik, 6grenme, ikna, hoslanma ve satin alma niyeti
degiskenleri bakimindan karsilastirilmistir.

Reklamin tiiketiciyi hiyerarsik bir siirecte yonlendirdigini savunan teorilerin
tamamu Etkiler Hiyerarsisi Modelleri kapsaminda yer almaktadir. Ancak bu modellerde
hiyerarsik asamalarin  adlandirilmasinda  birtakim  farkliliklar  goriilmektedir.
Unutulmamalidir ki, tim bu modeller ve elbette bu ¢alismaya kilavuzluk eden Smith,
Chen ve Yang’in etkiler hiyerarsisi modelinin asamalar1 arasinda keskin ¢izgiler yoktur.

Etkiler hiyerarsisi asamalarinin ilki olan farkindalik, reklamin izleyiciyi
yakaladig1 asamadir. Uriin ya da hizmetten habersiz olan izleyici, maruz kalma, dikkat,
ilgi, reklama ve markaya yonelik farkindalik gibi algiya iliskin birlesenlerin gerektirdigi
baglantilar1 kurdugunda farkindalik olusur. Bu durumda izleyici diger asamalara
gecmek icin de hazir hale gelir.

Izleyici reklama maruz kalmadikga {iriiniin biricikligi, reklamin kurgusu, reklam

mesajt gibi unsurlarin tek basina bir 6nemi olmayacaktir. Cilinkii tiiketici satin alim
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asamasina geldiginde aklina gelen markalar ona tanidik olan markalar olacak ve
tercihini muhtemelen bunlar arasindan yapacaktir. Bu dogrultuda diisiiniildiiglinde
dikkat ¢ekememek reklamecilar igin énemli bir sorun olusturabilir. Oykiileyici reklamlar
ise izleyicinin dikkatini yakalayarak onu reklama ¢eker. Bu durum, kisisel katilim,
ilging ve uygun bir plan, izleyici ile iliskili tanidik ortam veya karakterlerin bir sonucu
olabilir (Escalas, 1998: 282). Caligmanin farkindalik degiskeni i¢in arastirma sonuglari
da bu durumla paralellik gostermektedir. Bu sonuglara gore, 6ykileyici ve dykileyici
olmayan reklam ortalamalar1 farkindalik degiskeni i¢in anlamli bir fark gostermektedir.

Oykiileyici reklamlarin  farkindalik  olusturmadaki etkisi gdz Oniinde
bulunduruldugunda hikaye barindirmak da dikkat ¢ekici reklamlarin 6zellikleri arasinda
yer bulabilir. Reklam kirliliginin yogun oldugu bir ortamda bulunan izleyicinin
reklamdan kaginma davranisi gostermesi de yine bu yolla engellenebilir. Ciinkii ¢iplak
gercekler bazen izleyicinin reklama kapilar1 kapatmasina yol acabilirken gergekleri
hikaye elbisesi igerisinde sunmak sicak bir kargilamaya neden olabilir.

Ogrenme tiiketicinin iiriin veya hizmeti denemesi, satin almasi, tavsiye etmesiyle
sonuclanan bu yolda gectigi ikinci agamadir. Tiiketiciler bu asamada iirlin veya hizmetle
ilgili bilgi kazamir. Uriiniin igerigi, ne zaman ve nasil kullanilacag: gibi bilgilerle
donanirlar.

Arastirmanin sonuclarina gore, 6grenme degiskeni icin istatistiki olarak anlaml
bir fark goriilmektedir. Alt degiskenler degerlendirildiginde ise fark gostermeyen tek alt
degiskenin kavrama oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Arastirmada islemenin derinligi alt degiskenini Olgen ifadeler, reklamin
izleyicinin hayal giicline etkisi ile alakalidir. Bu durum, Simmons’un (2012: 31)
hikayelerin insanlarin zihninde biiyiiylip gelistigi ve hayal giciinii c¢alistirdigi
ifadeleriyle birlikte diisiiniildiigiinde ¢ikan sonu¢ daha iyi yorumlanabilir. Deneklerin,
arastirmada kullanilan Oykiileyici reklam1 benzer sekilde zihinlerinde canlandirdiklar
sOylenebilir.

Ogrenme degiskeni altinda bulunan ve analizler sonucunda fark gosteren bir
baska alt degisken ise hatirlamadir. Reklamcilar i¢in tiiketiciye sunduklari mesajlarin
farkinda olunmasi yeterli degildir. Onlar bu mesajlarin hatirlanmasi yani ihtiya¢ halinde
bellekten ¢agirilmasini bekler.

Mesajin hatirlanir hale getirilmesi i¢in hikayelere odaklanilabilir. Ciinki

hikayeler anlatilan seye baglam kazandirarak akilda kalici olmasini saglama giictine

158



Cilt/Vol: 6, Say1/No:17, (144-167) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

sahiptir. Escalas (1998: 282) izleyicilerin hikayeyi kavramak icin hikdye unsurlari
arasinda iligki kurmak, s6z konusu hikayeyi kendi hikaye taslaklarina uydurmak ve
cikarimlar olusturmak gibi gerekli biligsel aktiviteleri kullanmalarinin reklam ve
markayr daha iyi hatirlama ile sonuglanabilecegini ifade etmektedir. Brechman ve
Purvis (2015: 373) ise aragtirmalarinda anlati yani Oykiiniin hatirlamanin 6nemli bir
Ongoriiciisii oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmanin sonuglar1 da bu bilgilere paralellik gostererek 06ykiileyici
reklamlarin hatirlama ig¢in Oykiileyici olmayan reklamlara kiyasla anlamli bir fark
gosterdigini ortaya koymaktadir.

Ogrenmeyi takip eden asama iknadir. Reklamcilik alaninda ikna edici iletisim
cok onemli bir unsurdur. Oyle Ki, izleyicisini ikna etmeye ¢alismayan bir reklam yoktur
denilebilir. Planh bir ikna edici iletisim ¢aligmasiyla tiiketici reklamcinin istedigi yonde
hareket etmeye tesvik edilir. Tiketicinin reklami yapilan Urin ya da hizmete yonelik
merak hissetmesi, bunlara kars1 bir inang olusturmasi ise ikna edici iletisimin basarisini
gosterir.

Hikayeler ikna edici iletisim i¢in 6nemli bir 6gedir. Hikayenin ikna i¢in bu denli
onemli olusu ise daha az direnisle karsilanmasiyla ve hikayenin fikir degistirme giiciiyle
iligkilidir. Hikayeyi Truva atina benzeten Guber (2012: 31), “Sihirli kurgusu ve cazibesi
sayesinde hikayeler, dinleyiciyi gizli bir mesaj aldiklarmi fark etmeden duygusal
anlamda bambagka bir diizleme tasir” diyerek reklamcinin manipiilatif etkisinin hikaye
yoluyla gorinmez kilinabilecegini vurgulamistir. Manipiilatif niyetin belirginliginin
sunulan reklam bi¢iminin degerlendirmesini nasil etkiledigini arastiran bir ¢aligma ise
manipilatif niyet belirgin olmadiginda Oykiileyici reklamlarin agiklayict reklamlara
kiyasla daha fazla pozitif etkiye onciiliik ettigini gostermektedir (Wentzel vd.: 2010).

Iknayla ilgili yukarida bahsedilen bilgiler birlikte degerlendirildiginde
Oykiileyici reklamin izleyicide giidiilenme duygusunu hissettirmeden izleyicinin iknaya
acik hale gelmesini sagladig1 soylenilebilir. Gergeklestirilen arastirmanin sonuclar1 da
bu iddialar destekler bigimde, fikir degistirme ve direng alt degiskenleri igin dykiileyici
ve Oykiileyici olmayan reklamlar arasinda anlamli bir fark oldugunu ortaya
koymaktadir.

Iknanin ardindan hoslanma asamasi gelir. Bu asama, igerisinde reklamin eglence
degeri, reklama ve markaya yonelik tutumu barindirmast bakimindan oldukga

onemlidir.
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Insanlarin kendisini eglendiren kisilerin sozlerini daha dikkatli dinlemesi, onlar
tarafindan daha kolay ikna edilmesi, bir yola ¢ikarken onlarla beraber olmak istemesi
bize reklamcilarin da bir sekilde izleyiciyi eglendirmesi gerektigi konusunda ipucu
Verir.

Elbette reklamcilar i¢in mizah 6nemli bir eglence unsurudur ancak bir reklama
eglence katmanin bir diger yolu hikayelerdir. Hikayeler iletisimin eglenceli bir bi¢imi
oldugu i¢in dykiileyici reklamlar genellikle 1yi reklamlar olarak degerlendirilmektedir.
Bunun yam sira analitik islemeye karsin hikaye islemenin daha eglenceli bir isleme
bicimi oldugu soOylenebilir. Tiim bu faktorler, tiiketicilerin Oykiileyici reklamlar
degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilir (Escalas, 1998: 282).

Her ne kadar olgekte eglence degiskenini reklamin komik olmasi, izleyiciyi
giildiirmesi ve eglenceli olmas1 gibi sorgulamalarla 6l¢en ifadeler yer alsa da biliyoruz
ki eglence sadece komik unsurlardan ibaret degildir. Duygularimizi harekete gegiren
oykiiler de bizi eglendirebilir. Ornegin, dram tiiriinde bir 6ykii komedi izledigimiz
andaki kadar kendimizi iyi hissettirebilir. Ancak ¢cogu zaman biz bunu eglenmek degil
de keyif almak seklinde kelimelere dokeriz.

Baz1 reklamlari daha fazla begeniriz. Tekrar tekrar izler ve bikkinlik
hissetmeyiz. Oyle ki, reklamla karsilasmadigimiz anlarda da zihnimizde o reklam doner
durur. Boyle reklamlar bir arkadas sohbetine bile konu olabilir. Ciinkii bu reklam bizi
eglendirmis, giildiirmiis yani duygularimiza dokunarak bize keyif vermistir. izleyicide
yiiksek diizeyde begeni olusturan bu reklamlarin markaya kars1 da olumlu tutumlara yol
agmas1 muhtemeldir. Bu sebeple denilebilir ki, tarih boyunca bir eglence kaynagi olarak
hizmet eden Oykiiler reklamlarda da kullanilarak izleyicinin reklama ve nihayetinde de
markaya kars1 olumlu tutumlar gelistirmesi saglanabilir.

Reklamcilik agisindan degerlendirildiginde tutumlarin 6nemi yok sayilamaz.
Ciinkii reklamin tiiketiciyi ikna cabasi, tiiketicide reklama ve markaya yonelik tutum
olusturmaya ya da degistirmeye yoneliktir. Ayrica pek ¢ok arastirma da reklama yonelik
tutumun markaya yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymaktir. Bu durum marka tercihi
icin de bir oncudir (Yang ve Smith, 2009). Oykiileyici reklamlarin reklam ve marka
tutumuna etkisine iliskin daha dnce yapilmis ¢alismalara (Wentzel vd., 2010; Brechman
ve Purvis, 2015; Kim vd., 2017) paralel olarak arastirmanin hoslanma degiskeninde

Oykaileyici ve dykileyici olmayan reklamlar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Bu
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degisken altinda yer alan eglence ve reklamdan hoslanma alt degiskenleri de reklam
tlrtine gore fark gostermektedir.

Etkiler hiyerarsisinin davranis olarak da adlandirilabilecek son asamasi satin
alma niyetidir. Bu asamaya ulasmis bir tiiketicinin ilgili triin veya hizmete oldukga
yakin oldugu soOylenebilir. Tiiketici, s6z konusu iiriin veya hizmeti satin alabilir,
deneyebilir, tavsiye edebilir.

Her ne kadar bazi c¢alismalar (Mattila, 2000; Brechman ve Purvis, 2015)
Oykiileyici reklamlarin satin alma niyeti i¢in Ustiinliikleri oldugunu kanitlamis olsa da
etkiler hiyerarsisi ve Oykiileyici reklamlar baglaminda gergeklestirilen bu arastirmanin
analiz sonuglarinda iki reklam tiirii arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir. Bu
durum deneklerin bu markalarla ilk kez karsilasiyor olmasindan ve markanin Tiirkiye
pazarinda yer almamasindan kaynaklanabilir. Bu durumun baska bir sebebi ise
yaraticilik olabilir. Aragtirmada uyarici olarak kullanilan reklamlarin ikisi de yaraticilik
Oduli alan reklamlar arasindan segilmistir. S6z konusu reklamlar 6diil kazanmaya
odakli hazirlanmis olabileceginden tiiketici i¢in Oykiileyici olmayan bir reklamdan
farkl1 bir satis etkisine sebep olmamis olabilir.

Hiyerarsinin diger asamalar1 i¢in analizlerin gosterdigi fark ile birlikte
diisiiniildiiglinde 6ykiiniin farkindalik, 6grenme, ikna ve hoslanmaya yonelik reklamlar
icin kullanilip yalnizca satis odakli reklamlarda kullanmanin ise tercih edilmeyebilecegi
sOylenilebilir. Ancak unutulmamalidir ki, arastirma bulgularim1 ortaya koyan t test
analizleri fark Ol¢iimiidlir. Yani satin alma niyeti asamasinda anlamli bir fark
goriilmemesi Oykiileyici reklamlarin satin alma niyeti ortaya ¢ikarmadiginin kaniti
degildir. Cikan sonug sadece iki reklam tiirii arasinda satin alma niyeti bakimindan bariz
bir fark goriilmedigini kanitlar niteliktedir.

Literatiirde sunulan bilgiler ve arastirmadan ¢ikan sonug¢ birlikte
diisiintildiiglinde hikayenin reklamcilarin izleyiciyi etkilemesi i¢in esi bulunmaz bir
kaynak oldugu sdylenebilir. Hikaye, izleyen veya dinleyenleri yakalayip onlar1 adeta o
hikayenin bir kahramani haline getirebilme giicline sahiptir. Bu, izleyicinin o hikayeyi
sahiplenmesi anlamina gelir. Sahiplendigimiz bir hikdyeyle ilgili daha derin diisiiniir,
ona kars1 daha fazla heyecan hissederiz. Sahiplenme ileriye yonelik merak duygumuzun
tetiklenmesine de yol acar. Tiim bunlar neredeyse bizi iknaya agik hale getirir. Dahasi
ikna edildigimizin farkinda degilizdir. Ikna edilmeye calisildigimiz endisesine
kapilmadan yalnizca bize hos duygular yasatan bu Oykiiyii disiiniiriiz. Nihayetinde
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kendimizi s6z konusu oykiiyii aktararak, reklamin yayinda olmadigi zamanlarda bile
tekrar tekrar sunulmasini saglayan birer el¢i olarak bulabiliriz.

Teknolojik gelismeler sayesinde reklamdan kaginma yollarin arttigi, yogun is
temposu igerisinde bunalan tiiketicinin rahatlamak arzusunda oldugu, zayif dikkatinin
bir de diger mecralar arasinda boliindiigli diisiiniildiigliinde gilinlimiiz kosullarinda
reklamcilarin iginin daha zor oldugu sdylenebilir. Fakat reklamcilar hikayeler sayesinde
bu problemlerin iistesinden gelebilir. Iyi kurgulanmis bir dykiileyici reklam izleyicinin
reklamdan kaginmasini engelleyebilir, hayatinin her asamasinda karsilastigi icin
yakinlik duyacagi oOykiileyici iletisim yapist onu eglendirerek rahatlatabilir. Tim
bunlara ek olarak izleyici sosyal aglarda reklam Gykiisiinii yorumlayarak, paylasarak
hem dogasinda olan paylasma diirtiisiinii hem de farkli mecralar kullanma ve eglenme
arzusunu reklam lehine kullanmis olacaktir.

Bu arastirmada deneklere seyrettirilen Promart markasinin “The Perfect
Daughter” adli dykiileyici reklaminin Youtube’da 2,8 milyon goriintiilenmeye ulastigi
goriilmektedir. Bu durum begenilen bir reklamin tekrar tekrar izleme istegi ortaya
cikardigini da sergilemektedir.

Gergeklestirilen bu c¢alismada ise sonug olarak, Oykileyici ve Oykileyici
olmayan reklamlarin etkiler hiyerarsisinin farkindalik, 6grenme, ikna, hoslanma
asamalarinda fark gosterdigini ortaya koymaktadir. Degisken ortalamalart ise s6z
konusu farkin eglence haricinde diger tiim degiskenler igin Oykileyici reklam lehine
oldugunu kanitlar niteliktedir.

4.1. Oneriler

Reklamda hikdye kullanimimin reklam etkililigi acisindan bir fark olusturup
olusturmadigini arastiran bu g¢alisma, yliz kisilik bir 6rneklem ile gerceklestirilmistir.
Orneklemi olusturan bireylerin yas ve egitim diizeyleri aymdir. Bu durum ¢alismanin
sonuglarim etkileyebilecegi i¢in farkli yas ve egitim diizeylerinde yer alan daha fazla
orneklem ile calisma genisletilebilir. Ayrica deneylerde uyaran olarak kullanilan
reklamlarin her ikisi de yaraticilik 6diilii almistir. Yaraticiligin ¢alismanin sonuglarini
etkileyip etkilemedigini anlayabilmek ve nihayetinde sonuglart daha detayh
yorumlayabilmek adina sonraki ¢alismalarda yaratici olmayan reklamlar kullanilabilir.

Reklami yapilan {iriin kategorilerinin ve ilginlik diizeyinin de arastirma
sonucunda etkili olabilecegi diisiiniilerek farkli ilginlik diizeyindeki iirlinler ile ¢calisma

genisletilebilir.
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Tim bunlara ek olarak teknolojik gelismeler ve sosyal aglarin kullanim
oranlarindaki artis dikkate alindiginda oykiileyici reklamlarin dijital medya baglaminda

incelenmesi de yerinde olabilir.
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